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INTRODUZIONE 
 
 
 
Le Private Label stanno sempre più assumendo un ruolo strategico nel paniere della 
spesa delle famiglie italiane, non soltanto perché continuano a mantenere la loro essenza 
originaria di alternativa ai brand industriali ad un prezzo inferiore, garantendo comunque 
un buon livello di qualità; queste infatti, col passare del tempo, divengono via via più 
complesse fino a diventare veri e propri brand portatori di valori e identità specifiche 
esattamente come le marche industriali. Questo cambiamento può essere colto dal 
consumatore nell’espansione sia del portafoglio brand che del portafoglio prodotti 
proposti dalle Private Label sulla base di specifici criteri di segmentazione della clientela. 
Se a questo proposito il primo esempio che ci viene in mente è la Private Label di alta 
gamma che ormai la maggior parte delle insegne ha in assortimento per la 
commercializzazione di particolari specialità gastronomiche, non dobbiamo dimenticare 
la diffusione delle Private Label in settori che, a prima vista, sembrano ben lontani dalle 
caratteristiche della GDO a cui siamo abituati, si pensi per esempio all’introduzione di 
Private Label nella distribuzione di carburante e nella parafarmacia.  
Facendo ancora riferimento al contesto assortimentale dei punti vendita, è interessante 
ricordare la crescita delle Private Label all’interno dei prodotti “Free from”, ossia quei 
prodotti alimentari che si caratterizzano proprio per la mancanza di particolari ingredienti, 
quali: glutine, lattosio, lievito, olio di palma, ecc.  
La presente ricerca si focalizza sullo sviluppo delle Private Label senza glutine perché 
rappresenta un settore in forte e continua espansione, ma al contempo necessita di 
particolari attenzioni in tutto il corso della filiera produttiva, in quanto i primi consumatori 
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di questi prodotti sono i celiaci, i quali necessitano di forti garanzie di qualità per i prodotti 
alimentari che consumano per non incorrere in gravi problemi di salute.  
In particolare, lo scopo del presente lavoro di tesi è indagare sulle percezioni dei 
consumatori nei confronti dei prodotti senza glutine con specifico riguardo verso quelli 
commercializzati attraverso marche private, e si vuole comprendere se il consumatore, 
anche in questo particolare ambito merceologico, trasferisce la fiducia riposta 
nell’insegna dove generalmente effettua gli acquisti “domestici”, anche ai prodotti senza 
glutine, senza sospetti. 
La volontà di indagare sull’esistenza di un eventuale sospetto da parte del 
consumatore, proviene da un quesito molto più ampio, ossia se la Private Label, andando 
sempre più verso la copertura di mercati eterogenei, talvolta al di fuori dei consueti punti 
vendita, non stia rischiando di andare verso un brand stretching eccessivo che rischia di 
provocarne una perdita di identità nel lungo termine, o quantomeno di danneggiare 
l’immagine tradizionale che il consumatore è abituato a riconoscere nelle marche private: 
un’alternativa ai brand industriali di qualità ad un prezzo più conveniente. 
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CAPITOLO 1 
ANALISI PRELIMINARE DEL MERCATO 
 
 
 
1.1 La popolazione italiana e le patologie legate al glutine 
Secondo la Relazione annuale al Parlamento sulla celiachia, al 31 dicembre 2014 si 
contavano in Italia 172.197 celiaci, con un aumento del 5% rispetto al 2013, e del 16% 
rispetto al 20121. La maggior parte di questi si concentra nelle regioni settentrionali e 
centrali, in particolare in Lombardia, nella quale si trova il 17,7% dei celiaci italiani, 
seguita dal Lazio con il 10%. Il dettaglio è riportato in Tabella 1. 
 
Tabella 1 - Numerosità celiaci per Regione dal 2012 al 2014 
Fonte: Rielaborazione “Celiachia, Relazione annuale al Parlamento Anno 2014” 
Zona Regione 
2014 2013 2012 
N° 
celiaci 
% 
N° 
celiaci 
% 
N° 
celiaci 
% 
Nord Emilia Romagna 14.000 8,10% 13.053 7,90% 12.082 8,10% 
Nord Friuli V. Giulia 3.207 1,90% 2.860 1,70% 2.743 1,80% 
Nord Liguria 4.428 2,60% 4.216 2,60% 3.989 2,70% 
Nord Lombardia 30.541 17,70% 28.611 17,40% 25.236 17,00% 
Nord Marche 3.179 1,80% 3.028 1,80% 2.824 1,90% 
Nord P.A. Bolzano 1.288 0,70% 1.194 0,70% 1.107 0,70% 
Nord P.A. Trento 1.898 1,10% 1.750 1,10% 1.638 1,10% 
Nord Piemonte 11.732 6,80% 10.966 6,70% 10.184 6,90% 
Nord Valle D’Aosta 444 0,30% 404 0,20% 378 0,30% 
Nord Veneto 10.813 6,30% 9.982 6,10% 8.861 6,00% 
Totale Nord 81.530 47,30% 76.064 46,20% 69.042 46,50% 
Centro Abruzzo 4.139 2,40% 3.909 2,45% 3.646 2,50% 
                                                          
1 Direzione Generale per l’Igiene e la Sicurezza degli Alimenti e la Salute. «Celiachia, Relazione annuale 
al Parlamento Anno 2014.» Roma: Ministero della Salute, Dicembre 2015. 
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Centro Lazio 17.355 10,10% 16.576 10,10% 14.755 9,90% 
Centro Toscana 14.066 8,20% 13.073 7,90% 11.405 7,70% 
Centro Umbria 2.588 1,50% 2.397 1,50% 2.015 1,40% 
Totale Centro 38.148 22,20% 35.955 21,95% 31.821 21,50% 
Sud Basilicata 983 0,60% 871 0,50% 786 0,50% 
Sud Calabria 5.122 3,00% 4.709 2,90% 5.024 3,40% 
Sud Campania 15.509 9,00% 15.509 9,40% 14.266 9,60% 
Sud Molise 853 0,50% 779 0,50% 676 0,50% 
Sud Puglia 10.531 6,10% 10.005 6,10% 9.434 6,30% 
Totale Sud 32.998 19,20% 31.873 19,40% 30.186 20,30% 
Isole Sardegna 6.145 3,60% 6.256 3,80% 5.256 3,50% 
Isole Sicilia 13.376 7,80% 14.344 8,70% 12.357 8,30% 
Totale Isole 19.521 11,40% 20.600 12,50% 17.613 11,80% 
Totale Italia 172.197 100% 164.492 100% 148.662 100% 
 
In relazione alla distribuzione della celiachia rispetto al sesso, si ha che questa interessa 
maggiormente le donne, che infatti coprono il 71% del totale della popolazione italiana 
celiaca. Per quanto riguarda la distribuzione per età del fenomeno, si ha che il 90,8% dei 
celiaci si addensa nella fascia adulta della popolazione, ed il 9,3% ha un’età compresa fra 
6 e 10 anni. Inoltre si registrano 1.758 casi di celiachia nella fascia d’età fra 1 e 5 anni, 
corrispondenti allo 0,17% della popolazione celiaca italiana, e 33 casi nel primo anno di 
vita. La situazione riepilogativa è riportata in Tabella 2. 
 
Tabella 2 - Distribuzione celiaci per sesso e per età del 2014 
Fonte: Rielaborazione “Celiachia, Relazione annuale al Parlamento Anno 2014” 
Zona Regione 
Sesso Età 
Maschi Femmine 
6/12 
mesi 
1-5 
anni 
6 - 10 
anni 
Età 
adulta 
Nord Emilia Romagna 4.329 9.671 2 249 2.025 11.724 
Nord Friuli V. Giulia 906 2.301 0 26 293 2.888 
Nord Liguria 1.292 3.136 2 28 290 4.108 
Nord Lombardia 9.124 21.417 1 190 2.748 27.602 
Nord Marche 1.058 2.121 4 32 430 2.713 
Nord P.A. Bolzano 365 923 0 6 122 1.160 
Nord P.A. Trento 576 1.322 0 44 176 1.678 
Nord Piemonte 3.350 8.382 0 88 1.016 10.628 
Nord Valle D’Aosta 142 302 0 3 29 412 
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Nord Veneto 3.194 7.619 0 109 1.166 9.538 
Totale Nord 24.336 57.194 9 775 8.295 72.451 
Centro Abruzzo 1.147 2.992 1 59 396 3.683 
Centro Lazio 4.923 12.432 0 164 1.690 15.501 
Centro Toscana 3.992 10.074 0 112 1.299 12.655 
Centro Umbria 737 1.851 0 18 217 2.353 
Totale Centro 10.799 27.349 1 353 3.602 34.192 
Sud Basilicata 262 721 2 17 128 836 
Sud Calabria 1.417 3.705 5 82 673 4.362 
Sud Campania 4.749 10.760 5 173 1.827 13.504 
Sud Molise 237 616 2 20 107 724 
Sud Puglia 3.130 7.401 0 153 1.432 8.946 
Totale Sud 9.795 23.203 14 445 4.167 28.372 
Isole Sardegna 1.508 4.637 3 27 398 5.717 
Isole Sicilia 3.795 9.581 6 158 1.222 11.990 
Totale Isole 5.303 14.218 9 185 1.620 17.707 
Totale Italia 50.233 121.964 33 1.758 17.684 152.722 
 
La celiachia è definita dal rapporto al Parlamento stesso come una malattia sociale, in 
quanto essendo cronica e al momento curabile solo con la completa astensione da prodotti 
alimentari contenenti glutine, investe tutte le sfere sociali dell’individuo, il quale 
necessita di strutture sanitarie, lavorative e di ristorazione all’avanguardia che possano 
soddisfare le sue particolari esigenze. Per questo lo Stato, oltre a prevedere una normativa 
ad hoc sulla sicurezza dei celiaci, spesso anche implementando normative europee, mette 
a disposizione della popolazione celiaca certificata dei fondi statali a favore delle Regioni, 
le quali provvedono, in diversa maniera ad elargirli sia ai celiaci per compiere gli acquisti, 
sia a favore della ristorazione per andare meglio incontro a queste esigenze. Il dettaglio 
dei fondi stanziati nel 2014, sono riportati in Tabella 3. 
 
Tabella 3 - Fondi previsti dal SSN per l'anno 2014 destinati ai celiaci e alla ristorazione 
Fonte: Rielaborazione “Celiachia, Relazione annuale al Parlamento Anno 2014” 
Zona Regione Pasti Ristorazione N° celiaci 
Nord Emilia Romagna  €       81.852,57   €      2.996,27  14.000 
Nord Friuli V. Giulia  €       21.580,61   €      2.398,77  3.207 
Nord Liguria  €       26.151,14   €      1.479,25  4.428 
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Nord Lombardia  €    152.258,69   €      3.588,82  30.541 
Nord Marche  €       23.723,36   €      1.539,82  3.179 
Nord P.A. Bolzano  €       11.542,57   €          312,85  1.288 
Nord P.A. Trento  €         5.160,67   €          371,45  1.898 
Nord Piemonte  €       90.015,54   €      6.542,25  11.732 
Nord Valle D’Aosta  €         4.767,75   €          700,55  444 
Nord Veneto  €       79.239,92   €      3.668,04  10.813 
Totale Nord  €    496.292,82   €   23.598,07  81.530 
Centro Abruzzo  €       23.903,81   €      1.915,06  4.139 
Centro Lazio  €       76.445,56   €      2.591,41  17.355 
Centro Toscana  €       68.915,66   €      2.600,97  14.066 
Centro Umbria  €       14.219,41   €          994,76  2.588 
Totale Centro  €    183.484,44   €      8.102,20  38.148 
Sud Basilicata  €         6.060,31   €      1.628,26  983 
Sud Calabria  €       48.662,40   €      1.442,69  5.122 
Sud Campania  €       69.875,92   €      2.041,61  15.509 
Sud Molise  €         4.537,23   €          196,84  853 
Sud Puglia  €       47.271,05   €      2.289,69  10.531 
Totale Sud  €    176.406,91   €      7.599,09  32.998 
Isole Sardegna  €       31.029,91   €      1.344,09  6.145 
Isole Sicilia  €       63.605,92   €      2.654,55  13.376 
Totale Isole  €      94.635,83   €      3.998,64  19.521 
Totale Italia  €    950.820,00   €    43.298,00  172.197 
  
Dalla tabella precedente si nota che il SSN cerca di mantenere una distribuzione equa 
nell’elargizione dei fondi statali in proporzione al numero di celiaci presenti in ciascuna 
Regione. 
Per quanto riguarda l’informazione e l’assistenza delle persone celiache, di particolare 
importanza è l’Associazione Italiana Celiachia ONLUS, una federazione tra le 
associazioni per la celiachia2; è merito e proprietà di questa associazione il marchio 
registrato “Spiga barrata”, riportato in Figura 1 di cui viene concesso l’utilizzo ai prodotti 
con una quantità di glutine inferiore ai 20 ppm3 e quindi adatti all’alimentazione dei 
                                                          
2 www.celiachia.it 
3 Ppm (Parti per milione) è una unità di misura adimensionale che indica un rapporto tra quantità misurate 
omogenee di un milione a uno ed è usata per livelli molto bassi di concentrazione (da Wikipedia); per 
questo si usa per indicare il grado di tollerabilità nei prodotti Senza Glutine. 
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celiaci. Dietro la concessione di questo marchio c’è infatti un attento processo di controllo 
e certificazione.  
 
Figura 1 - Marchio "Spiga barrata" 
Fonte: www.celiachia.it 
 
Oltre a questo valido strumento individuabile nel packaging dei singoli prodotti, 
l’Associazione mette a disposizione degli interessati un prontuario contenente tutti gli 
alimenti che un celiaco può consumare e le rispettive marche che li contraddistinguono; 
specifica inoltre quali prodotti sono certificati dal marchio “Spiga barrata” e quali si 
trovano anche nel prontuario del Ministero della salute e sono quindi collegati, in misura 
diversa, ai vari sistemi sanitari regionali, talvolta attraverso un sistema di sussidi. 
Il prontuario dell’AIC conta più di 18.000 prodotti grazie alla collaborazione con più 
di 600 aziende, ma malgrado questo sforzo di catalogazione, non censisce completamente 
l’offerta potenziale di prodotti senza glutine, in quanto l’adesione delle aziende a questo 
ambizioso progetto è volontaria. 
I disturbi correlati al glutine tuttavia non si esauriscono nella celiachia, infatti se ne 
distinguono 3 tipologie diverse a seconda dei sintomi e della gravità, ma tutti e 3 sono 
accomunati dal fatto che una dieta priva di glutine porta ad un miglioramento dei sintomi4: 
 Celiachia o intolleranza permanente al glutine: i soggetti affetti da celiachia 
hanno una reazione immunitaria a carico dell’intestino quando viene assunta 
anche una piccola traccia di glutine. Ciò comporta una regressione dei villi 
intestinali e di conseguenza problemi di assorbimento totali o parziali dei 
                                                          
4 Fonte: www.schaer.com 
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nutrienti. Da qui una sintomatologia legata a problemi gastro-intestinali fino 
all’anemia cronica e problemi di crescita nei bambini. Per diagnosticare la 
celiachia è necessaria un’analisi del sangue a cui segue una biopsia intestinale. 
Secondo alcuni studi, in Italia oltre agli oltre 170.000 soggetti diagnosticati, 
cioè un italiano su 100, si stima un numero di affetti sommerso di circa 440.000 
persone. 
 Allergia al grano: in questo caso si sviluppano anticorpi contro alcuni allergeni 
del frumento, di conseguenza la sintomatologia degli allergici è completamente 
diversa da quella dei celiaci; in questo caso infatti i soggetti allergici hanno 
problemi cutanei e respiratori, come l’asma. Tale allergia si diagnostica con 
opportuni test allergologici. In Italia un italiano su 1.000 è allergico al 
frumento. 
 Sensibilità al glutine non celiaca: è una reazione dell’organismo 
all’introduzione del glutine nella propria dieta alimentare, non ascrivibile né 
alla celiachia né all’allergia, malgrado la sintomatologia sia simile alla prima. 
In ogni caso la sensibilità al glutine non comporta danni all’intestino nel caso 
in cui si assuma del glutine. I dati su questa problematica sono molto incerti 
dal momento che la diagnosi non è ancora precisa a causa della mancanza di 
precisi marker diagnostici al momento, e si passa per una serie di esclusioni sia 
della celiachia che dell’allergia. Per quanto riguarda la diffusione in Italia di 
questa problematica si può solo concludere che sia più diffusa della celiachia. 
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1.2 Il mercato del “Senza glutine” 
Alla luce delle problematiche illustrate nel paragrafo precedente, si può concludere 
che il mercato dei prodotti senza glutine non interessa soltanto la popolazione celiaca, 
ossia un esiguo 1% della popolazione nazionale, ma un segmento ben più ampio e 
variegato composto anche di persone affette da “Gluten sensitivity” o allergia, e persone 
non intolleranti ma comunque convinte che un’alimentazione senza glutine sia più 
salutare (Giordano e Pini, 2015). Questo è indubbiamente uno dei motivi per cui il 
mercato del “Senza glutine” presenti interessanti dati di crescita in tutti i canali di vendita. 
I prodotti alimentari senza glutine vengono commercializzati attraverso 3 principali 
canali di vendita: negozi specializzati, farmacie e GDO, i quali, a loro volta talora offrono 
anche un loro canale di e-commerce. 
In un recente articolo della rivista Largo Consumo è riportato che il “Gluten free” in 
Italia sviluppa un giro d’affari di 320 milioni di euro l’anno, con una crescita del 5,9% tra 
il 2004 e il 2007 (Pautasso, 2015); la distribuzione del fatturato per canali di vendita è 
rappresentato in Figura 2. 
 
Figura 2 – Distribuzione del fatturato dei prodotti senza glutine per canali di vendita 
Fonte: Elaborazione dell’Autore sui dati di “Largo Consumo” 
 
Si nota che il canale delle farmacie è quello preferito per l’acquisto dei prodotti senza 
glutine, malgrado AIC abbia rilevato che queste hanno prezzi molto più elevati rispetto 
45%
30%
25%
Farmacie
Negozi specializzati
Gdo
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alla GDO, con una differenza media di 20 euro a parità di spesa, divario che potrebbe 
ridursi a causa dell’aumento dei prezzi apparentemente più veloce in GDO piuttosto che 
nelle farmacie (Pautasso 2015). Da parte sua, la GDO rileva interessanti dati di crescita 
in questo settore, infatti nel Rapporto Coop 2015 si legge che le vendite dei prodotti senza 
glutine nel 2015 sono aumentate del 50% rispetto all’anno precedente5. 
Adottando uno sguardo più ampio sul mercato alimentare, si nota che il settore del 
“Senza glutine” è al momento il segmento trainante del grande segmento dei prodotti 
alimentari “Free from”, che vanno dal “Senza glutine” al “Senza lattosio”, dal “Senza 
zucchero” fino al “Senza lievito” (Lazzati, 2016).  
Negli Stati Uniti il mercato del “Free from” nel 2006 aveva un giro d’affari di 0,9 
miliardi di dollari, ma con gli odierni tassi di crescita, si stima che entro il 2020 arriverà 
a 23,9 miliardi di dollari; da qui la possibilità in futuro di assistere ad una sempre più 
profonda specializzazione dei canali di vendita (Lazzati, 2016). 
In Italia il “Free from” è sviluppato soprattutto da quei brand che strutturano la propria 
strategia attorno ad un’alimentazione salutare, come “Galbusera” e “Misura”, le quali 
offrono nel loro ampio portafoglio prodotti, anche varianti senza lievito, senza lattosio, 
senza zucchero; per far questo non strutturano però una linea specifica per ciascun 
segmento di prodotti, ma si limitano ad apporre sul packaging le descrizioni adatte. 
Il “Senza lattosio” è una variante proposta soprattutto da quei brand che offrono 
latticini: in questo caso si va dalle grandi aziende come “Kraft” o “Galbani”, fino a quelle 
limitate a specifiche categorie di prodotto come il gelato “La Cremeria”, o i formaggi 
“Nonno Nanni”, o ancora lo yogurt “Mila”. In tutti questi casi le aziende scelgono di 
mantenere lo stesso brand dei prodotti con lattosio, ma cambiano colore al packaging, 
                                                          
5 Fonte: ANCC-COOP. Rapporto Coop 2015: Consumi e distribuzione. Assetti, dinamiche, previsioni. 
Agra editrice srl, 2015. 
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scegliendo soprattutto verde e arancione per aumentarne la visibilità, e vi appongono la 
dicitura “Senza lattosio”. 
Recentemente stiamo assistendo ad un progressivo interessamento verso il “Senza olio 
di palma” da parte dei consumatori, esigenza prontamente accolta da brand come “Mulino 
Bianco”, “Colussi”, “Plasmon”, ma anche dalle Private Label, infatti Coop ha da poco 
tolto l’olio di palma da tutti i suoi prodotti. 
Il “Free From” che da più tempo troviamo sugli scaffali dei supermercati è 
indubbiamente il “Senza zucchero”, che ultimamente sta tornando ad essere una novità 
grazie alla recente introduzione della stevia come dolcificante naturale sostitutivo dello 
zucchero. La presenza della stevia va a formare linee di prodotti specifiche per brand 
come “Coca-Cola”, “Eridania”, “Ristora”, “Misura”, accomunati da un packaging di 
colore verde che ne richiama la naturalità. 
Se il “Free From” trova la sua massima espressione mediatica nel “Free From Food 
Expo”, giunto alla sua quarta edizione nel 2016, il “Senza Glutine” nello specifico è 
protagonista di un Expo ad esso completamente dedicato, il “Gluten Free Expo”, un 
appuntamento annuale specializzato nato e cresciuto in Italia 5 anni fa, ma riconosciuto e 
apprezzato a livello mondiale. Questo meeting è l’occasione non soltanto per i singoli 
individui di partecipare a conferenze e show-cooking e conoscere nuovi prodotti, ma 
anche per le aziende del settore di incontrare buyers internazionali e condividere le 
proprie conoscenze6.  
Malgrado i ritmi impressionanti di crescita del “Senza glutine”, mercato che nel 2016 
a livello mondiale avrà un valore pari a 4,64 miliardi di dollari e una cifra quasi tripla 
entro il 2026, in Italia “l’azienda-tipo” posizionata in questo segmento ha un basso indice 
di internazionalizzazione e si rivolge in particolare ai vicini Paesi europei come Francia 
                                                          
6 www.glutenfreeexpo.eu 
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e Germania; questo perché al momento il mercato trainante è proprio quello nazionale 
(Aoi, 2016).  
Si tratta di aziende medio-piccole situate soprattutto nella parte settentrionale d’Italia 
che spesso fanno parte di gruppi con buon accesso al credito e che in genere affiancano 
la linea del “Senza glutine” a quella tradizionale. Il 98% delle aziende interessate riscontra 
da un lato stabilità o crescita occupazionale e bassi costi in ricerca e sviluppo, ma 
dall’altro lato subisce la pressione del costo del lavoro e dell’abbassamento dei prezzi 
dovuto alla crescente concorrenza (Aoi, 2016). 
Un importante player italiano nel “Gluten free” è Farmo S.p.A., un’azienda non 
quotata nata nel 2000 con sede principale a Casorezzo nei pressi di Milano, che offre 
pasta, prodotti da forno e farine senza glutine7. Conta 50 dipendenti, ma si rivolge anche 
al mercato internazionale, e alla fornitura di Private Label. 
Un altro brand italiano senza glutine è “BiAglut”, nato nel 1964 e da sempre attento a 
proporre un vasto assortimento senza glutine che si compone di oltre 60 referenze8. 
“BiAglut” fa capo al grande gruppo statunitense “H.J. Heinz Co.”, che è presente in più 
di 200 Paesi. 
Non bisogna dimenticare, inoltre, “Nt Food S.p.A.”, con sede ad Altopascio (LU)9. È 
stata fondata nel 1989, ma l’impegno nel “Senza glutine” è iniziato nel 2005 con la nascita 
del brand “Nutrifree”, al quale si è affiancato “NutriSì” nel 2012, brand destinato 
esclusivamente alla GDO. Ad oggi conta circa 100 dipendenti. 
Non mancano poi esempi di aziende più grandi che offrono prodotti senza glutine in 
affiancamento alle linee con glutine: si pensi per esempio a “Galbusera”, che impiega 
                                                          
7 www.farmo.com 
8 www.biaglut.it 
9 www.ntfood.it 
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circa 550 dipendenti10, o al brand “Misura” che fa capo al grande gruppo italiano 
“Colussi”11. 
 
 
1.3 Definizione di Private Label 
Le Private Label (di seguito PL), dette anche “Marche private” o "Marche del 
distributore” o ancora “Marche commerciali”, indicano in maniera residuale le marche 
non industriali, infatti sono quelle marche vendute in esclusiva da una sola insegna o dallo 
stesso gruppo di insegne, di conseguenza il loro sostegno in termini finanziari e 
promozionali è prerogativa del distributore al quale appartengono (Sbrana e Gandolfo, 
2007).  
La presenza nelle catene della GDO dei prodotti a marchio del distributore svolge un 
ruolo fondamentale sia per il consumatore che per il distributore stesso. Infatti, se da un 
lato, la clientela può beneficiare di una più ampia offerta, sia in termini di larghezza 
dell’assortimento che di fascia di prezzo, dall’altro lato il distributore può ottenere sui 
propri prodotti margini di profitto decisamente superiori rispetto a prodotti omogenei di 
marca industriale (Fornari, 2007). Il distributore inoltre, fornendo la propria PL alla 
clientela in maniera esclusiva, differenzia l’offerta e riduce il grado di sovrapposizione 
assortimentale fra insegne: in questo modo riduce le tensioni con i competitor e 
diminuisce la trasparenza del mercato dato che impedisce al consumatore di operare un 
confronto diretto fra insegne (Fornari, 2007).  
La presenza di prodotti a marca commerciale presuppone la presenza di un co-packer 
a monte della filiera produttiva, ossia un’impresa manifatturiera che fornisce all’impresa 
                                                          
10 www.galbusera.it 
11 www.colussigroup.it 
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commerciale determinati prodotti presenti nel proprio assortimento e per i quali possono 
essere previste anche alcune varianti specifiche per il distributore. Il co-packer, dal 
momento che generalmente non è un’impresa leader di categoria e quindi si trova in una 
condizione di costante eccesso di offerta dato che opera nel settore dei beni di largo 
consumo, accoglierà con favore la proposta del distributore nel caso in cui gli consenta 
di sfruttare meglio le economie di scala derivanti da un miglior sfruttamento della capacità 
produttiva (Fornari, 2007). Tale vantaggio di costo si ripercuote poi anche sul distributore 
il quale potrà fornire alla sua clientela prodotti alternativi a quelli con marca industriale, 
ma ad un prezzo decisamente inferiore. 
Un ulteriore vantaggio proveniente dal rapporto di fornitura della PL per il co-packer, 
è la cosiddetta “globalizzazione della trattativa”, cioè lo sviluppo di un accordo di 
fornitura unico che ha ripercussioni sinergiche anche sul brand industriale offerto dal co-
packer, il quale potrà beneficiare di un trattamento privilegiato in-store rispetto alla 
concorrenza (Fornari, 2007). 
Infine non bisogna dimenticare che, poiché in genere il co-packer è un’azienda di 
medio-piccole dimensioni con un ristretto mercato in termini territoriali, sviluppando un 
rapporto simile con le PL, può approfittare di un ampliamento del proprio bacino di 
clientela (Fornari, 2007). 
Si registrano, tuttavia, casi in cui il rifiuto da parte delle imprese industriali è doveroso 
perché tale relazione potrebbe addirittura danneggiare l’immagine dell’impresa 
industriale stessa; è il caso di grandi aziende con forti brand saldamente posizionati nella 
mente dei consumatori il cui scopo è quindi mantenere una salda immagine distintiva, 
esclusiva ed inimitabile (Sbrana e Gandolfo, 2007). Se tali marche venissero penalizzate 
all’interno dello spazio espositivo del distributore, il danno inferto sarebbe nettamente 
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inferiore rispetto a quello delle piccole imprese, perché sono proprio quei brand che il 
consumatore va a cercare con fedeltà e convinzione. 
 
 
1.4 Le Private Label nella distribuzione italiana 
Le Private Label sono state introdotte nel mercato italiano fra la fine degli anni 
Sessanta e l’inizio degli anni Settanta, andandosi a posizionare in particolare nel 
segmento delle commodities, prodotti alimentari base come pasta, farina e zucchero che 
puntano la loro profittabilità sugli elevati volumi di vendita piuttosto che sui margini 
(Sbrana e Gandolfo, 2007). Queste rappresentavano per il consumatore l’alternativa ad 
un prezzo più basso rispetto ai prodotti di marca industriale, infatti il prezzo delle marche 
commerciali non risultava per sua natura gonfiato dai costi di pubblicità o di ricerca e 
sviluppo, e presentavano un packaging di scarso appeal con un ruolo di mero 
contenimento per la merce e non di informazione come invece ad oggi siamo abituati. 
Mentre in Italia le PL iniziavano la loro avventura sul mercato, in altri Paesi del mondo 
queste stavano già conducendo la loro penetrazione del mercato; il loro sviluppo continuo 
ha condotto alla fondazione nel 1979 della PLMA (Private Label Manufacturers 
Association), un’organizzazione non a scopo di lucro finalizzata alla promozione dei 
marchi dei distributori12. Ad oggi tale organizzazione conta oltre 3.500 soci nel mondo, 
fra cui anche le principali insegne operanti nel mercato italiano come Csrrefour, Conad, 
Coop e Pam/Panorama, ossia le 4 insegne che costituiranno il focus nel corso della tesi. 
Il PLMA organizza annualmente degli Expo per la promozione delle PL in ogni ambito 
merceologico in 3 città ossia Chicago, Amsterdam e Shanghai a partire dagli anni Ottanta 
                                                          
12 www. plmainternational.com/it/about 
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e, oltre ad offrire spazio espositivo per l’Expo alle aziende socie, offre loro ulteriori 
servizi come “conferenze, programmi di formazione per dirigenti, ricerche di mercato, 
studi e pubblicazioni”13 
Nel corso degli anni le PL hanno visto crescere incessantemente i loro fatturati, e 
secondo uno studio Nielsen queste in Italia nel 2014 rappresentavano il 18% del giro 
d’affari del largo consumo (Barboni, 2015).  
Nel 2015, secondo l’annuario PLMA, la quota di mercato delle PL italiane è cresciuta 
fino al 21%. In Figura 3 si nota come invece sia distribuita l’incidenza della PL nel resto 
d’Europa. 
 
Figura 3 - Quote di mercato delle Private Label europee 
Fonte: www.plma.com 
 
I commercianti guardano con ottimismo a questi dati, e vedono in essi un progressivo 
avvicinamento dell’Italia al resto d’Europa, nella quale la media di incidenza delle PL è 
pari al 28% del mercato (Ronchetti, 2016). 
                                                          
13 www. plmainternational.com/it/about 
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Si noti, sempre dalla Figura 3, che l’Italia si trova nel gruppo di quei Paesi nei quali 
l’incidenza della PL sul mercato è ancora al di sotto del 30% insieme a Grecia, Turchia, 
Polonia e Norvegia; considerando che in molti Paesi come la Gran Bretagna, il Belgio, 
l’Austria ed il Portogallo questa ha superato il 40%, e nel caso svizzero l’incidenza tocca 
addirittura il 52%, i distributori italiani possono davvero ben sperare di essere ancora 
nella fase di crescita del loro brand. 
La crescita del fatturato e della quota di mercato delle marche commerciali procede di 
pari passo con la loro evoluzione, infatti sempre più si discostano da una strategia 
imitativa nei confronti delle grandi marche industriali, e sempre di più il prodotto di marca 
commerciale si propone al consumatore con una propria immagine distintiva, talvolta 
anche discostandosi da quella logica me too che per anni ha contraddistinto il suo 
successo.  
Ad oggi l’alta qualità delle PL rappresenta un ottimo strumento per la fidelizzazione 
della clientela, che secondo un’indagine Nielsen, nel 64% dei casi ritiene che le marche 
commerciali “rappresentino una valida alternativa alle marche industriali” e addirittura 
“il 47% degli italiani ritiene che alcune di queste siano anche superiori ai marchi più 
famosi” (Barboni, 2015). 
Dall’inizio del 2000 le PL hanno seguito una doppia strategia nel branding: da un lato 
hanno continuato a consolidare la loro posizione nel “middle range”, cioè sulle linee 
contrassegnate dal nome dell’insegna e quindi garantite; dall’altro lato si sono espanse 
verso proposte di offerta molto specifiche come i prodotti biologici o eco-sostenibili 
(Aquilani e Ferrari, 2009). Inoltre si sta assistendo ad un progressivo disinvestimento sui 
prodotti di primo prezzo, e questo perché, malgrado il consumatore non rinunci alla 
convenienza, ad oggi predilige basarsi su driver di scelta come trasparenza e tracciabilità 
(Ronchetti, 2016). 
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Questo nuovo “concept positioning” non comporta soltanto vantaggi economici per 
l’insegna, ma anche vantaggi in termini di veicolazione “della qualità e della diffusione 
di un consumo colto, ricercato e consapevole”, talvolta anche andando ad offrire al 
consumatore prodotti di nicchia, soprattutto in ambito gastronomico (Aquilani e Ferrari, 
2009).  
Ad oggi tutte le insegne a cui il consumatore si rivolge per fare la spesa possiedono 
nel loro portafoglio brand una linea dedicata alle eccellenze gastronomiche italiane, si 
pensi a “Sapori e dintorni” Conad, o “Fior fiore” Coop.  
In ogni caso, se guardiamo al packaging si nota che le scelte del loro aspetto per le 
varie insegne sono sostanzialmente simili: colori scuri che richiamano la storia, font 
corsivi o sottili e delicati, forme tonde che esprimono eleganza e raffinatezza, 
mantenimento nel logo del nome dell’insegna per garantire il prodotto, seppur posto in 
maniera defilata rispetto al nome della linea (Aquilani e Ferrari, 2009). 
Questo particolare posizionamento di alta gamma che in alcuni casi le marche 
commerciali hanno raggiunto, ha portato non solo a una rivoluzione nel posizionamento 
delle PL stesse, relegate fino a qualche anno fa ad un ruolo di follower di fascia medio-
bassa nei confronti delle marche industriali, ma anche ad un nuovo tipo di rapporto fra 
imprese industriali e imprese commerciali. Malgrado il rapporto di fondo sia sempre di 
natura tendenzialmente conflittuale dato che ciascuna impresa, industriale o commerciale 
che sia, vuole vedere la propria quota di mercato ampliarsi, la decisione di realizzare 
prodotti a marca commerciale premium, necessita di una profonda collaborazione fra i 
due antagonisti: da un lato il distributore offre la sua conoscenza dei cambiamenti del 
mercato di consumo dato il suo stretto rapporto con il cliente finale, dall’altro lato 
l’impresa industriale offre il know-how per mettere in moto il circolo virtuoso 
dell’innovazione di prodotto (Sbrana e Gandolfo, 2007). Da questo rapporto di fiducia 
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nasce una quasi-integrazione verticale nella quale l’impresa commerciale non rappresenta 
più un soggetto chiamato a fare forti investimenti in capitale fisso o a concludere contratti 
a lungo termine, ma diviene un grande acquirente nei confronti del co-packer partner, di 
fatto dipendente da tale rapporto (Sbrana e Gandolfo, 2007). 
 
 
1.5 Obiettivi della tesi 
Alla luce di quanto esposto nei paragrafi precedenti, nasce l’interrogativo sulla 
percezione che hanno i consumatori rispetto al progressivo sviluppo delle PL che sempre 
di più si espandono verso mercati molto diversi fra loro, investendo così l’attività della 
GDO despecializzata sia all’interno che all’esterno del punto vendita tradizionale.  
Coop ad esempio propone la propria offerta di telefonia mobile con “Coop Voce”, una 
catena di librerie denominata “Librerie.Coop” con oltre 30 punti vendita in Italia e alcuni 
corner di farmacia, soprattutto nell’Italia settentrionale, denominati “Coop salute”14; 
Conad, da parte sua, non solo ha sviluppato corner specifici destinati alla parafarmacia, 
ma ha anche sviluppato negozi specializzati che vanno dall’ottica al pet-care, sotto al 
nome “Pet Store Conad”15. Inoltre prevede la fornitura di carburanti e di servizi 
assicurativi a marchio privato. 
Poiché l’interrogativo su un possibile eccesso di brand stretching da parte delle PL è 
molto ampio e non può essere soddisfatto se non attraverso numerose ricerche destinate 
a popolazioni target differenti a seconda del mercato in cui si voglia valutare l’attività 
delle insegne con le loro PL, la tesi si concentrerà su un aspetto specifico di questo 
quesito, ossia la categoria merceologica dei prodotti alimentari senza glutine. 
                                                          
14 www.e-coop.it 
15 www.conad.it 
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Nel corso dell’indagine saranno considerate come modello 4 insegne della GDO: 
Carrefour, Conad, Coop, Pam/Panorama. Questa scelta nasce dall’esigenza di rendere 
l’indagine più precisa e mirata, ma soprattutto sono state scelte insegne presenti, in 
diversa misura, su tutto il territorio nazionale inclusa la provincia di Pisa, zona di 
riferimento per il ricercatore; qui queste insegne sono presenti con lo stesso format 
(Superstore e Ipermercato), di conseguenza la diretta osservazione dei loro punti vendita 
ed il loro confronto sono più esaustivi. Inoltre queste 4 insegne offrono esempi differenti 
in ambito di strategia assortimentale senza glutine: si passa infatti dalla quasi assenza di 
PL senza glutine di Carrefour, ad un vasto assortimento proposto da Coop. 
I quesiti fondamentali posti alla base della tesi si possono riassumere in 4 punti 
principali: 
 Quanto è credibile e meritevole di fiducia l’ingresso delle Private Label nel 
segmento dei prodotti “Senza glutine”, considerando che sono prodotti che 
necessitano di particolare attenzione lungo l’intera filiera produttiva per non 
recare danno alla salute dei consumatori? 
 Quali sono i driver che inducono il consumatore a scegliere una marca nel 
“Senza glutine” piuttosto che un’altra? 
 Quali differenze e affinità emergono fra prodotti senza glutine di marca 
industriale e quelli di marca commerciale? 
 Qual è la percezione del consumatore nei confronti dell’ampiezza del 
portafoglio prodotti senza glutine Private Label delle insegne GDO esaminate, 
in termini di soddisfazione dei bisogni? 
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1.6 Il metodo di ricerca 
L’indagine oggetto della tesi è iniziata con la ricerca e l’analisi di dati secondari che 
ne costituiscono il quadro di riferimento. In particolare è stato necessario raccogliere 
informazioni sia sull’evoluzione delle PL per valutarne lo sviluppo, sia sui principali 
brand industriali operanti nel “Gluten free” per comprendere numerosità e 
comportamento dei principali competitor. A questi dati si sono aggiunte ricerche 
sull’andamento dei disturbi legati al glutine per capire se vi siano prospettive di crescita 
per i prodotti nati nell’ambito di queste problematiche alimentari. 
A seguito delle ricerche di tipo “desk”, si è ritenuto opportuno ricorrere sia a strumenti 
di indagine qualitativa che quantitativa; in particolare, per quanto riguarda i primi, ci si è 
avvalsi di un Focus Group, in modo da sentire direttamente le voci di chi affronta 
quotidianamente le problematiche inerenti il glutine; è stato così possibile ottenere 
importanti informazioni per la successiva costruzione di un’indagine quantitativa che 
fosse il più possibile adeguata al perseguimento degli obiettivi della tesi. 
Si ricordi che le metodologie di indagine qualitativa generano informazioni qualitative, 
cioè caratterizzate da elevata indeterminatezza per la loro natura qualitativa e “soggette a 
valutazioni di natura verbale che non avrebbe senso rappresentare attraverso numeri” 
(Molteni e Troilo, 2012). Ne consegue che questo tipo di informazione ha natura 
“esplorativa”, cioè non vuole generare “gerarchie precise fra i vari aspetti del fenomeno, 
mentre invece tende a focalizzarne le determinanti” (Molteni e Troilo, 2012). Per questi 
motivi il Focus Group ha preceduto la ricerca quantitativa in questa indagine. 
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1.6.1. La ricerca qualitativa: il Focus Group 
Un Focus Group, detto talvolta anche colloquio o intervista di gruppo, consiste nella 
“conduzione di un gruppo di individui di piccole dimensioni, stimolato a discutere sugli 
argomenti che costituiscono l’oggetto della ricerca” (Molteni e Troilo, 2012). La 
conduzione è posta in essere da un moderatore, il quale è chiamato a coadiuvare il 
regolare svolgimento della discussione non soltanto ponendo delle domande adeguate per 
il raggiungimento dei suoi obiettivi, ma anche cercando di far mantenere ai partecipanti 
l’attenzione sul tema evitando che parlino sempre gli stessi soggetti e che il dibattito 
degeneri in temi lontani dallo scopo dell’incontro. In genere il moderatore redige in via 
preventiva una traccia del Focus Group nel quale annota le domande fondamentali da 
porre ai partecipanti, ed eventualmente anche il tempo che pensa di dedicare a ciascun 
punto. 
Da questa definizione emergono 2 caratteristiche fondamentali del Focus Group, ossia 
l’unità di analisi e l’oggetto di analisi, che si configurano in maniera diversa rispetto 
all’intervista singola (Molteni e Troilo, 2012). L’unità di analisi è il gruppo e non 
l’individuo, di conseguenza in fase di analisi non bisogna considerare ciascuna 
affermazione fine a se stessa e attribuita ad un singolo rispondente in maniera univoca, 
quanto piuttosto al gruppo nel suo insieme; l’oggetto di analisi è invece l’interazione, 
intesa come l’influenza che questa ha sulle emozioni e sui comportamenti dei partecipanti 
al Focus Group (Molteni e Troilo, 2012). 
Affinché il Focus Group abbia i risultati auspicati, è necessario invitare persone 
omogenee sia dal punto di vista del coinvolgimento personale col tema oggetto di studio, 
sia dal punto di vista di caratteristiche personali quali età, sesso, condizione economica, 
titolo di studio ecc. (Molteni e Troilo, 2012). 
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In questo caso, poiché il focus dell’incontro sarebbe stato sull’acquisto e il consumo 
di prodotti senza glutine, si è ritenuto opportuno invitare persone che li conoscono per le 
seguenti motivazioni: 
 Intolleranza al glutine certificata dal SSN; 
 Sensibilità al glutine non certificata dal SSN; 
 Convivenza con persone affette da intolleranza o sensibilità al glutine. 
All’interno di queste 3 categorie si è voluto, inoltre, dare importanza anche alla 
distinzione fra persone che acquistano prodotti senza glutine per altri e non li consumano, 
e persone che compiono sia l’atto di acquisto che di consumo; questa scelta è dovuta 
all’intenzione di indagare sulla diversa conoscenza di marche che emerge dal diverso 
grado di coinvolgimento degli individui. 
Al Focus Group, che si è svolto il 26 giugno 2016 e il cui verbale è consultabile in 
Allegato 2, hanno partecipato 7 soggetti, di cui 5 donne e 2 uomini; non si è optato per 
una parità di rappresentanza fra i due sessi in quanto le problematiche alimentari legate 
al glutine affliggono maggiormente le donne rispetto agli uomini16. Prima dell’inizio della 
discussione, è stato fatto compilare ai partecipanti un brevissimo questionario di sole 3 
domande con le quali è stato possibile rilevare in via preliminare e senza condizionamenti 
fra i soggetti presso quale insegna fanno la spesa abitualmente, quale canale di vendita 
prediligono per i loro acquisti di prodotti senza glutine e quali marche di prodotti senza 
glutine preferiscono acquistare. 
Dopo aver raccolto i questionari e dopo un loro veloce esame, la discussione è iniziata 
chiedendo ai partecipanti se avessero mai sentito parlare del concetto “Private Label” o 
“Marca commerciale” in contrapposizione alla “Marca industriale”; poiché nessuno dei 
                                                          
16 Direzione Generale per l’Igiene e la Sicurezza degli Alimenti e la Salute. «Celiachia, Relazione annuale 
al Parlamento Anno 2014.» Roma: Ministero della Salute, Dicembre 2015. 
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partecipanti ha risposto in maniera positiva, dopo aver espletato tali concetti, si è preferito 
evitare l’uso di queste definizioni nel corso della discussione mantenendo un tono 
informale e comprensibile a tutti e preferendo parlare di “Marche del supermercato” e 
“Marche famose” quando non sono stati fatti esempi espliciti di brand specifici. 
La discussione si è svolta in un’atmosfera conviviale e gradevole malgrado i 
partecipanti non si conoscessero fra loro, ed è durata quasi 2 ore.  
Già da questa primo approccio è emerso che i celiaci certificati dal SSN, poiché 
usufruiscono di buoni spesa emessi proprio dal SSN, preferiscono approvvigionarsi 
presso negozi specializzati e farmacie, mentre chi non gode di questo privilegio 
finanziario, sceglie generalmente di compiere i propri acquisti senza glutine presso la 
GDO e talvolta anche presso discount, dove si può approfittare di prezzi più vantaggiosi.  
La scelta del canale di vendita ha inoltre evidenti conseguenze sulla conoscenza delle 
marche di prodotti senza glutine, infatti negozi specializzati e farmacie offrono una più 
ampia varietà di brand all’interno del loro ricco assortimento, mentre la GDO ritaglia solo 
uno spazio marginale a questi prodotti alimentari. A parità di marca e prodotto, però, i 
partecipanti hanno riscontrato che presso la GDO il prezzo è inferiore rispetto ai canali 
dei negozi specializzati e delle farmacie anche del 30%. 
Oltre quanto già esposto in precedenza, è emerso che il principale driver di scelta di 
una marca rispetto ad un’altra è il sapore, infatti molti prodotti sono di gusto o consistenza 
sgradevoli, e la marca che meglio soddisfa queste esigenze secondo i partecipanti è Dr. 
Schär, brand leader nel settore del “Gluten Free”. Il prodotto alimentare che meglio 
incarna la difficoltà di trovare un buon sapore e buona conservabilità è il pane, giudicato 
buono solo nel caso di Dr. Schär; questo fenomeno incentiva l’autoproduzione dei 
panificati e quindi l’acquisto delle farine. 
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In ogni caso le marche commerciali godono di piena fiducia da parte dei partecipanti, 
non soltanto perché, anche attraverso altri prodotti di differenti categorie merceologiche, 
hanno dimostrato di essere prodotti di buona qualità ad un giusto prezzo, ma anche e 
soprattutto perché nel caso dei prodotti senza glutine vi è la garanzia della presenza del 
marchio “Spiga barrata”.  
Dal Focus Group sono emerse anche alcune ombre dei prodotti senza glutine, come la 
scarsa presenza di fibre che comporta problemi alla digestione, e la scarsità di prodotti 
che siano non soltanto privi di glutine ma anche di lattosio; quest’ultimo aspetto è stato 
lamentato in particolare dagli intolleranti certificati, in quanto hanno spiegato che i celiaci 
nel tempo sono fortemente sottoposti alla nascita dell’intolleranza anche al lattosio. 
 
 
1.6.2. La ricerca quantitativa: il questionario 
Poiché non è stato possibile ottenere una lista completa della popolazione target 
dell’indagine, non si è potuto costruire un disegno di campionamento di tipo 
probabilistico. L’analisi quantitativa è stata quindi organizzata su di un disegno di 
campionamento a scelta ragionata, infatti per perseguire gli obiettivi della tesi è stato 
redatto un questionario (cfr. Allegato 1) rivolto soltanto alle persone che hanno a che fare 
con i prodotti senza glutine, sia nel caso in cui siano meri acquirenti per altre persone, sia 
nel caso in cui li consumino personalmente; per garantire questa prima scrematura dei 
potenziali rispondenti, il questionario si apre proprio con 2 domande filtro rivolte a 
verificare queste caratteristiche. 
L’indagine si è svolta online sviluppando un questionario online con l’ausilio del 
software open source “Lime Survey” e ricorrendo all’auto-somministrazione; per fare in 
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modo di intercettare persone effettivamente coinvolte con l’argomento del “Senza 
glutine”, si sono sfruttate le comunità social nate proprio intorno a questo argomento.  
Il contatto iniziale è stato aperto con gli amministratori di alcuni gruppi chiusi di 
Facebook che trattano al loro interno sia ricette senza glutine, sia opinioni sui prodotti 
Gluten free, sui quali vengono condivise informazioni fra intolleranti al glutine. Sono stati 
evitati i contatti con gruppi che avrebbero probabilmente distorto i risultati dell’indagine, 
come i gruppi dedicati all’alimentazione vegana e ad altre patologie che, senza una valida 
ragione di tipo medico, utilizzano prodotti senza glutine. Una volta ottenuta 
l’approvazione degli amministratori, si è proceduto alla collocazione del questionario 
online sui loro gruppi sollecitando la partecipazione volontaria al sondaggio degli iscritti. 
La Tabella 4 riepiloga i gruppi di Facebook che hanno approvato la partecipazione 
all’indagine con le relative caratteristiche aggiornate al 7 settembre 2016. 
 
Tabella 4 - Gruppi Facebook aderenti all'indagine 
Nome del gruppo N° membri Anno di fondazione 
In cucina con Zero glutine...100 % Bontà 734 22 giugno 2016 
Meravigliosamente Bimby senza glutine 723 8 febbraio 2016 
Senza glutine con Valentina e Antonella!! 1.058 18 novembre 2015 
 
La versione web del questionario è stata strutturata in modo da impedire la 
compilazione del questionario a persone non coinvolte con l’argomento; pertanto se nelle 
domane filtro della prima sezione il rispondente non avesse risposto secondo il profilo 
richiesto per partecipare, l’indagine si sarebbe chiusa automaticamente. 
Il questionario si compone di 16 domande suddivise in 3 sezioni: la prima sezione 
raccoglie informazioni generali sui rispondenti, come il motivo per cui acquistano e/o 
consumano prodotti senza glutine, il canale di vendita preferito per acquistarli, l’insegna 
preferita della GDO presso il quale fare la spesa; la seconda sezione permette di 
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raccogliere informazioni sui prodotti senza glutine in relazione ai brand acquistati, ai 
driver di scelta di una marca piuttosto che un’altra e infine al confronto fra marche 
industriali e marche commerciali; la terza ed ultima sezione è destinata ad ottenere 
informazioni socio-demografiche del rispondente ossia sesso, anno di nascita, titolo di 
studio e professione. 
Nel questionario ci sono 14 domande a risposta chiusa, e soltanto 2 domande aperte: 
una chiede quali prodotti senza glutine a marca commerciale si vorrebbero migliorare e 
in che cosa, e l’altra l’anno di nascita.  
Fra le domande a risposta chiusa si trova anche una domanda su scala di valutazione a 
somma costante per valutare in maniera oggettiva e comparativa la preferenza relativa fra 
alternative di canali di vendita presso i quali acquistare prodotti senza glutine, e alcune 
domande su scale non comparative complesse, in particolare su scala di Likert; in questo 
caso le domande sono costituite da una serie di affermazioni semanticamente legate ad 
un atteggiamento rispetto alle quali si chiede di esprimere il grado di accordo o disaccordo 
in una scala di valutazione di 5 modalità17. 
In linea generale nella stesura del questionario si è posta particolare attenzione alla 
forma delle domande affinché fossero formali, ma al contempo di facile comprensione e 
prive di terminologia specifica; è stato evitato per esempio di parlare di marca 
commerciale in contrapposizione alla marca industriale, preferendo l’utilizzo di 
espressioni colloquiali come “marca del supermercato” in confronto al “prodotto di 
marca”. 
 
 
                                                          
17 Corso di “Statistica per le ricerche di mercato” del Prof. Lucio Masserini, A. A. 2015-2016, Università 
di Pisa 
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1.6.3. Le motivazioni alla base dell’indagine web 
L’aver strutturato l’indagine quantitativa via web ha procurato non pochi vantaggi, sia 
in fase di somministrazione che in fase di analisi dei questionari. In primo luogo 
un’indagine web comporta un notevole risparmio sia in termini di tempo per gli 
appostamenti, che di denaro necessario per le stampe dei questionari e per gli spostamenti. 
Inoltre l’approccio indiretto via web fa sentire più sicuro il rispondente, in quanto non 
solo egli può decidere quale sia il momento preferito per partecipare, ma non avendo 
alcun contatto personale con l’intervistatore c’è minor rischio di risposte falsate per 
timore di giudizi. 
Un’indagine face-to-face in questo caso non avrebbe comunque portato a dei risultati 
sufficientemente esaustivi, infatti per intercettare persone effettivamente rientranti nella 
popolazione-obiettivo sarebbe stato necessario recarsi in luoghi in cui queste persone si 
trovano, cioè vicino ai reparti “Senza glutine” delle insegne prese in esame; ciò non 
soltanto avrebbe limitato territorialmente l’indagine alla provincia di Pisa, ma avrebbe 
sicuramente raccolto molte meno adesioni.  
Inoltre, poiché la GDO despecializzata è solo uno dei 3 principali canali di vendita dei 
prodotti senza glutine insieme a farmacie e negozi specializzati (cfr. Par. 1.2), i clienti di 
questi ultimi 2 canali non sarebbero stati intercettati: si è scelto infatti di non rivolgersi a 
farmacie e negozi specializzati per collaborare all’indagine a causa del loro evidente 
conflitto di interessi rispetto alle PL delle quali si richiedeva il giudizio. 
Anche dal punto di vista della compilazione del questionario l’indagine web presenta 
notevoli vantaggi, infatti oltre a bloccarsi a seguito di risposte inadeguate grazie alle 
domande filtro, ha reso più immediate, impattanti e comprensibili alcune domande: per 
esempio la riconoscibilità dei brand privati senza glutine è stata proposta direttamente col 
logo colorato, che non sarebbe stato ugualmente riconoscibile in una fotocopia cartacea 
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in bianco e nero del questionario; o ancora la domanda a somma costante che calcola in 
automatico quanta parte è già stata inserita e quanta parte bisogna ancora distribuire fra 
le varie alternative. 
Anche la fase di data-entry dei questionari su foglio elettronico è stata notevolmente 
snellita grazie all’ausilio dell’indagine web: il ricercatore non deve fare nessun 
inserimento manuale dei dati poiché fatto in automatico dal software LimeSurvey; ancora 
una volta il ricercatore può beneficiare di un notevole risparmio di tempo ed elimina la 
possibilità di commettere errori in fase di inserimento. 
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CAPITOLO 2 
L’ASSORTIMENTO DELLE INSEGNE ESAMINATE 
 
 
 
2.1 Il portafoglio brand delle insegne analizzate 
Prima di focalizzare l’attenzione su particolari linee di ciascuna insegna, occorre fare 
preventivamente una breve analisi del portafoglio brand di ciascuna di queste per capire 
quale sia la strategia di segmentazione seguita dalle 4 insegne oggetto della tesi. 
Per portafoglio brand sarà inteso l’insieme di marche che sono di proprietà della 
medesima azienda (Gabrielli, 2014). 
 
 
2.1.1. Il portafoglio brand di Carrefour 
Il marchio Carrefour garantisce prodotti di qualità ad un prezzo equo, l’impegno a 
rendere sempre più profondo il suo assortimento, e il perseguimento di princìpi come il 
rispetto per l’ambiente e la responsabilità economica e sociale18. Questo brand copre 
svariate categorie merceologiche che vanno dai prodotti alimentari alla cura della 
persona, dal tempo libero alla cura degli animali. Inoltre Carrefour ha sviluppato 11 brand 
per andare incontro ad alcune esigenze specifiche dei suoi clienti, come si può vedere di 
seguito, in Tabella 5: 
                                                          
18 Questo paragrafo proviene da una rielaborazione delle informazioni disponibili sul sito www.carrefour.it 
consultato in data 10/04/2016 
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Tabella 5 - Portafoglio brand di Carrefour 
Brand Descrizione 
 
È il brand destinato ai prodotti alimentari biologici, e tutti riportano il 
marchio di certificazione europea dei prodotti biologici perché rispettano le 
stringenti normative a questi destinati. 
 
Copre tutte le categorie merceologiche destinate alla prima fase di crescita 
dei bambini che vanno dai pannolini all’alimentazione. In ogni caso 
l’insegna ricerca l’alta qualità delle materie utilizzate, per esempio 
nell’alimentare tutti gli ingredienti utilizzati sono biologici. 
 
Contraddistingue una linea di prodotti destinata alla corretta ed equilibrata 
alimentazione dei bambini in ogni momento della giornata. Oltre a questo 
offre anche prodotti non alimentari come per esempio quelli destinati 
all’igiene orale. 
 
Copre una linea di circa 100 prodotti alimentari appartenenti a diverse 
categorie ma accomunati dalla particolarità e dalla qualità. Sono destinati 
alle persone che cercano creatività e modernità in cucina. 
 
È la linea di prodotti freschi appartenenti a varie categorie merceologiche 
che vanno dall’ortofrutta a carni e pesce. La selezione dei fornitori avviene 
mediante l’accurato controllo dell’intera filiera e la ricerca di criteri come 
la scelta di mari selezionati per il pesce e l’agricoltura integrata per 
l’ortofrutta. 
 
Questa linea è pensata per gli intolleranti al glutine che non vogliono 
rinunciare al gusto e vogliono acquistare prodotti senza glutine adatti ad 
ogni momento della giornata ad un prezzo accessibile. Si noti che Carrefour 
al momento non ha previsto lo sviluppo di un brand ad hoc per tali prodotti 
alimentari. 
 
Questo brand contraddistingue i prodotti base, semplici ed essenziali 
presenti in ogni casa ed offerti ad un prezzo molto conveniente. Copre 
prodotti sia alimentari che non alimentari per l’igiene della persona e della 
casa. 
 
“Les Cosmétiques – Design Paris” è il marchio di cosmetica venduto in 
esclusiva da Carrefour che copre più di 650 referenze suddivise in diverse 
categorie merceologiche che vanno dalla cura del corpo al make-up. 
 
Questo brand, che non riporta il nome dell’insegna, contraddistingue i circa 
400 prodotti alimentari legati alle tradizioni locali italiane. I fornitori sono 
selezionati fra le eccellenze delle PMI del nostro territorio per favorire la 
conoscenza del patrimonio gastronomico italiano. 
 
È il marchio destinato all’abbigliamento che si estende in tutte le fasce d’età 
e in numerosi look che vanno dallo sportivo al casual, cercando di offrire 
sempre prodotti di tendenza. 
 
Questo brand dell’offerta Carrefour contraddistingue la gamma di 
complementi d’arredo ed elementi decorativi indoor ogni anno rinnovati nei 
modelli e nei colori per seguire i trend di stagione. 
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2.1.2. Il portafoglio brand di Conad 
Il marchio Conad copre più di 1.000 referenze suddivise in varie categorie 
merceologiche, sia alimentari che non alimentari, accomunati dal voler offrire dei prodotti 
qualificati a un giusto rapporto qualità-prezzo, basti pensare all’iniziativa “Prezzi bassi e 
fissi”19. Per quanto riguarda i prodotti alimentari, Conad ha scelto di non utilizzare 
ingredienti derivanti da organismi transgenici per sottolineare il suo impegno per 
un’alimentazione sana del cliente. 
Al fine di soddisfare esigenze specifiche dei propri clienti, Conad ha sviluppato anche 
i 7 brand riportati in Tabella 6: 
 
Tabella 6 - Portafoglio brand di Conad 
Brand Descrizione 
 
È la linea dedicata ai prodotti alimentari nella tutela del proprio benessere 
e dell’ambiente, escludendo quindi l’utilizzo di sostanze chimiche. Alcuni 
prodotti che fanno capo a questo brand sono certificati “Fairtrade”, ossia 
garantiscono un trattamento equo nei Paesi in via di sviluppo nei quali sono 
prodotti. 
 
Questo brand è pensato per quelle mamme che desiderano offrire ai propri 
bambini un’alimentazione sana ed equilibrata senza fare rinunciare loro al 
gusto, infatti copre 5 categorie merceologiche alimentari che vanno dai 
latticini a snack e merendine. 
 
Il “Percorso qualità” è sinonimo di garanzia e controlli accurati sull’intera 
filiera dei prodotti freschi Conad, infatti contraddistingue carni, uova ed 
ortofrutta. Ciò significa che Conad ha prestato particolare attenzione nello 
scegliere i fornitori in base a determinati criteri qualitativi che ritiene 
essenziali. 
 
Questa linea è dedicata alla promozione delle eccellenze gastronomiche 
locali che contraddistinguono la tradizione e i sapori italiani. In questa linea 
si trovano numerosi prodotti a Denominazione d’Origine. 
                                                          
19 Questo paragrafo proviene da una rielaborazione delle informazioni disponibili sul sito www.conad.it 
consultato in data 10/04/2016 
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È il brand pensato per chi ha esigenze specifiche, infatti si compone a sua 
volta di 6 linee: Alta digeribilità per gli intolleranti al lattosio, Cuore per 
contrastare il colesterolo, Difesa per il sistema immunitario, Equilibrio per 
favorire la digestione, Regolarità per il benessere intestinale, Senza Glutine 
per gli intolleranti al glutine. 
 
Questo brand segna i prodotti alimentari destinati a chi persegue uno stile 
di vita sano e una dieta equilibrata, infatti tali prodotti hanno meno grassi e 
calorie, sono ricchi di fibre e sono senza zuccheri aggiunti, ma sono 
comunque gustosi. 
 
 
L’unico brand Conad che non riporta il nome dell’insegna. È destinato ai 
prodotti per il corpo naturali che sono garantiti “Ecocert”, un organismo 
internazionale indipendente che verifica il rispetto di alcuni parametri rigidi 
e oggettivi con riguardo alla naturalità e sostenibilità del prodotto. 
 
 
2.1.3. Il portafoglio brand di Coop 
Il marchio Coop copre le più svariate categorie merceologiche, sia alimentari che non 
alimentari, ma in ogni caso segue alcuni principi guida che sono: convenienza, sicurezza, 
eticità, bontà, attenzione all’ambiente20. Inoltre il marchio Coop desidera che il suo 
consumatore sia informato e consapevole, per questo punta molto sul coinvolgimento dei 
consumatori attraverso iniziative come “Origini trasparenti”: è possibile infatti attraverso 
il sito web Coop risalire alla provenienza delle materie prime utilizzate nei prodotti 
dell’insegna, e al Paese dello stabilimento di produzione. 
Il marchio Coop funge però anche da ombrello a 7 brand destinati ad esigenze 
specifiche e riepilogate di seguito in Tabella 7. 
 
 
 
                                                          
20 Questo paragrafo proviene da una rielaborazione delle informazioni disponibili sul sito www.e-coop.it 
consultato in data 10/04/2016 
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Tabella 7 - Portafoglio brand di Coop 
Brand Descrizione 
 
È completamente dedicata ai neonati e ai bambini fino ai 3 anni. Copre 7 
categorie merceologiche (allattamento, pappa, pannolini, igiene, 
abbigliamento intimo, nanna e sicurezza) per soddisfare tutti i bisogni sia 
dei bambini sia dei neogenitori attraverso l’utilizzo di materiali di alta 
qualità. 
 
Contraddistingue prodotti per la colazione, merenda e secondi piatti 
dedicati ai bambini per promuovere una corretta alimentazione. Questa 
linea è garanzia di giusto apporto calorico e attenzione a ridotte dosi di sale, 
zuccheri e grassi anche grazie alla collaborazione con appositi comitati 
scientifici. 
 
Si compone di oltre 250 referenze suddivise in 15 categorie merceologiche 
che vanno dai prodotti freschi come formaggi e carni, a prodotti 
confezionati come dolci e caffè, ma tutti sono contraddistinti 
dall’eccellenza del prodotto selezionato nella ricca cultura gastronomica 
italiana. È un richiamo dell’artigianato e un recupero della tradizione 
culinaria. 
 
Questa linea copre sia prodotti alimentari che non alimentari, ma in ogni 
caso è garanzia della ricerca della minimizzazione dell’impatto ambientale. 
I prodotti alimentari in questo caso provengono da agricoltura biologica, i 
non alimentari sono ecologici e talvolta certificati ecolabel. 
 
È la linea certificata “Fairtrade”, il marchio di certificazione etico più 
riconosciuto al mondo. Rappresenta quindi l’impegno di Coop a 
scommettere sulle economie mondiali più svantaggiate consentendo una 
produzione etica. uno strumento di lotta alla povertà e la promozione del 
valore delle tradizioni e produzioni locali nei Paesi in via di sviluppo. 
 
Questa linea è dedicata a coloro che sempre più seguono motivazioni 
salutistiche nell’alimentazione. Per questo si compone a sua volta di 3 linee 
specifiche (funzionali, free from, e Senza Glutine) ognuna dedicata a 
particolari esigenze e ognuna contraddistinta da colori diversi. Sono 
dedicate non solo alle intolleranze, ma anche per esempio alla lotta contro 
il colesterolo alto o al benessere gastrointestinale. 
 
Questo marchio contraddistingue i corner dedicati alla vendita di farmaci e 
parafarmaci riportanti lo stesso brand. Chi acquista farmaci in Coop salute 
ha un risparmio del 25% circa. Coop salute si compone di 3 linee: 
integratori, Eufyr, e Fallo protetto. 
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2.1.4. Il portafoglio brand di Pam/Panorama 
Il marchio Pam/Panorama offre prodotti di qualità ad un prezzo competitivo in 
numerose categorie merceologiche, sia alimentari che non alimentari, dalla cura della 
persona alla cura degli animali21. Oltre a questo, il brand Pam Panorama si è espanso 
coprendo altri 6 brand che soddisfano esigenze specifiche, come riportato in Tabella 8. 
 
Tabella 8 - Portafoglio brand di Pam/Panorama 
Brand Descrizione 
 
È una linea di prodotti alimentari provenienti da agricoltura biologica, 
quindi destinati a chi cerca prodotti genuini provenienti da una filiera che 
rispetta l’ambiente. Copre sia prodotti base come farina e burro, che 
prodotti sfiziosi come snack e salse. 
 
Questo brand contraddistingue i “tesori” della cultura gastronomica italiana 
con rare specialità territoriali realizzate con materie prime di alta qualità. 
 
La linea di prodotti alimentari “Fresche bontà” si compone di numerosi 
piatti pronti sia freschi che confezionati destinati ad ogni momento della 
giornata. Fra i prodotti freschi si trovano primi piatti, secondi piatti e 
contorni pronti per il consumo. 
 
Questo brand copre i prodotti necessari per la cura e l’igiene della persona, 
coprendo numerose categorie merceologiche che vanno dalla cura delle 
mani a quella dei capelli. Sono senza parabeni. 
 
Questo brand destinato ai prodotti alimentari si distingue per l’assenza di 
olio di palma e copre 5 specifiche categorie merceologiche: Senza Glutine, 
Meno grassi, Senza zuccheri aggiunti, Ricchi di fibre, Funzionali; ognuna 
è destinata a diete alimentari particolari. 
 
La linea “Calici DiVini” che raccoglie i migliori prodotti dell’enologia 
italiana grazie al contributo del CRA (Centro di ricerca per la viticoltura di 
Conegliano) il quale ha studiato e selezionato numerosi prodotti vitivinicoli 
per le loro caratteristiche distintive. 
 
 
 
                                                          
21 Questo paragrafo proviene da una rielaborazione delle informazioni disponibili sul sito 
www.pampanorama.it consultato in data 10/04/2016 
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2.1.5. Confronto fra i 4 portafogli brand 
Nell’osservare i portafogli brand delle 4 insegne oggetto della tesi, si nota in primo 
luogo che la strategia seguita è molto simile, infatti tutte affiancano al brand insegna, dei 
brand dedicati al biologico, ai prodotti tradizionali di alta gamma e ai prodotti salutistici.  
Inoltre tutte e 4 le insegne perseguono una strategia di brand plurilivello; ciò significa che 
sotto l’ombrello del company-brand che coincide in questo caso con il nome dell’insegna, 
si trova un secondo livello di brand di linea, infatti ciascuna insegna ha sviluppato un 
marchio particolare a seconda delle caratteristiche dei prodotti e della clientela di 
riferimento (Gabrielli, 2014). Infine alcuni di questi brand di linea si scompongono a loro 
volta in un terzo livello; si guardi per esempio ai brand salutistici, come “AC Alimentum” 
di Conad o “BeneSì” di Coop: queste si suddividono ulteriormente in base a specifiche 
esigenze del consumatore riguardo al benessere, infatti si va dal “Senza glutine” 
all’attenzione per il colesterolo alto. In particolare tutte e 4 mettono in risalto i prodotti 
“Senza glutine” dedicandogli una linea a parte all’interno della propria linea salutistica, 
ad eccezione di Carrefour che preferisce utilizzare la semplice indicazione “No Gluten” 
da affiancare al brand insegna. 
Il “Senza lattosio” invece è ancora agli albori della sua presenza all’interno del 
portafoglio brand delle PL, infatti vi fanno riferimento solo Coop e Conad, seppure con 
diciture diverse, ossia rispettivamente “Senza lattosio” e “Alta digeribilità”. Il fattore 
comune di queste due linee è che, proprio come le linee senza glutine, sono entrambe il 
frutto di una strategia di segmentazione di secondo livello, infatti si presentano ambedue 
come linee appositamente dedicate all’interno dei due brand commerciali salutistici. 
Carrefour e Pam/Panorama invece al momento hanno deciso di non dedicare alcuna 
indicazione particolare a questa tipologia di prodotti.  
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Un’altra categoria merceologica presente a marchio commerciale in tutte e 4 le insegne 
è quella della cosmesi, e tutte le insegne ad eccezione di Coop hanno deciso di dedicare 
un brand apposito a tali prodotti; Coop riporta semplicemente il nome dell’insegna sui 
suoi prodotti per l’igiene, ma al contempo ha avviato “Coop salute” non solo come brand 
ma anche come corner di vendita per il benessere della persona sia dal punto di vista della 
cosmetica, sia farmaceutica. La stessa scelta riguardo al brand è stata adottata nella 
categoria dei prodotti freschi come carni, pesce e ortofrutta, infatti tutte le insegne ad 
eccezione di Coop dedicano un brand esclusivo a tali prodotti. 
È interessante considerare anche la differenza di strategia delle varie insegne nei 
confronti del segmento “Neonati e bambini”: soltanto Pam/Panorama attualmente non ha 
un brand dedicato a loro, mentre gli altri tre offrono ai bambini dai 3 anni in su, dei 
prodotti alimentari che prestano particolare attenzione all’apporto nutrizionale e alla 
scelta di materie prime di qualità. Nel segmento “Neonati” invece solo Carrefour e Coop 
hanno costruito un brand ad hoc che copre non soltanto le esigenze alimentari dei 
bambini, ma anche l’abbigliamento e l’igiene. 
Infine va segnalato che tutte le insegne analizzate hanno voluto costruire un brand 
attorno ad un segmento particolare che li contraddistingue e che non ha concorrenti nelle 
altre insegne: Carrefour ha 3 brand dedicati alla fascia primo prezzo dei prodotti 
alimentare base, all’abbigliamento e all’home furnishing e negli ultimi due casi non 
riporta il nome dell’insegna sul brand; Conad, oltre alla linea dei prodotti salutistici, ha 
un brand dedicato a prodotti alimentari dedicati alle persone che seguono 
un’alimentazione attenta ai grassi e agli zuccheri pur senza soffrire di particolari 
patologie; Coop con “Solidal” propone una linea di prodotti equo-solidali impegnati nelle 
economie in via di sviluppo, prodotti che anche Conad propone ma all’interno della 
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categoria dei prodotti biologici; infine Pam/Panorama ha sviluppato un brand dedicato ai 
prodotti vitivinicoli. 
 
 
2.2 Analisi del portafoglio prodotti senza glutine delle 4 insegne 
Al fine di comprendere appieno la vastità di offerta dei prodotti senza glutine presente 
negli assortimenti delle PL delle 4 insegne considerate nella tesi, è stato compiuto un 
attento censimento delle referenze. In primo luogo è stato controllato il catalogo dei 
prodotti senza glutine presente sul sito web delle 4 insegne, ponendo l’attenzione sui 
prodotti senza glutine con il marchio PL a questi specificatamente dedicato, ossia “No 
Gluten” per Carrefour, “AC Alimentum Senza Glutine” per Conad, “BeneSì Senza 
Glutine” per Coop e “Semplici e Buoni Senza Glutine” per Pam/Panorama. In secondo 
luogo è stata verificata la loro presenza sia sul prontuario medico AIC, sia sul prontuario 
del Ministero della Salute; questa operazione è stata necessaria per integrare la griglia di 
prodotti raccolta dai siti web in quanto in alcuni casi, soprattutto per Carrefour, sul sito 
web non viene esposto in maniera esaustiva l’intero portafoglio prodotti. A questo 
proposito si è rilevato che solo Coop e Conad sono presenti in entrambi i prontuari con le 
loro linee senza glutine al completo; Pam/Panorama è presente col l’intera linea solo sul 
prontuario ministeriale ma è del tutto assente in quello AIC; infine Carrefour, ha l’intera 
linea senza glutine presente nel prontuario ministeriale, ma solo alcuni prodotti sono in 
quello AIC. 
A seguito delle operazioni preliminari precedentemente esposte, si è proceduto alla 
rilevazione diretta dei prezzi all’interno dei punti vendita e all’osservazione della 
posizione dei prodotti a scaffale, facendo attenzione a raccoglierli nello stesso periodo, 
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nella stessa zona geografica, e nello stesso format di punto vendita. Le specifiche sono 
raccolte in Tabella 9. 
 
Tabella 9 – Dati di rilevazione dei punti vendita considerati 
Punto vendita Format Città Data 
Carrefour Ipermercato Pisa 12 aprile 2016 
Conad Superstore Pisa 12 aprile 2016 
Coop Superstore Navacchio (PI) 9 aprile 2016 
Panorama Ipermercato Pontedera (PI) 9 aprile 2016 
 
In generale i punti vendita hanno optato per la destinazione di un reparto specifico ai 
prodotti senza glutine, anche nel caso dei surgelati i quali possiedono una parte del banco 
frigo o addirittura un frigo distaccato destinato esclusivamente ad essi; Carrefour ritaglia 
uno spazio per il “Senza glutine” all’interno del reparto “prodotti Free from” e Conad, 
oltre ad avere il reparto “Senza glutine”, compie una doppia collocazione degli stessi: per 
esempio è possibile trovare il pane grattato o il pane a fette senza glutine sia all’interno 
del reparto specifico, sia all’interno del reparto “Panificati”, e quindi con glutine. 
Prima di tutto è opportuno considerare quale sia la presenza dei prodotti a marca 
privata rispetto all’intero assortimento senza glutine nelle 4 insegne considerate, come 
mostrato in Figura 4. 
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In primo luogo si evince che, a seconda che si confronti l’assortimento a marca privata 
rispetto al numero di marche concorrenti presenti in assortimento o rispetto al numero di 
referenze totali, si ottiene un peso assai diverso. 
Si nota che Carrefour all’interno dell’assortimento dedica uno spazio marginale alla 
sua PL “Gluten free”, infatti solo il 2% delle referenze senza glutine è a marchio 
Carrefour; è una scelta strategica ben diversa dai suoi concorrenti che invece superano, 
seppur in misura diversa, nettamente questa percentuale.  
Mentre Conad è vicino al 20% di presenza con il suo marchio sia in termini di brand 
che di referenze, Coop ha deciso di offrire un vasto numero di brand fra cui scegliere al 
proprio cliente, ma con un numero di referenze limitato rispetto a queste, infatti quasi un 
quarto delle referenze senza glutine presenti nell’assortimento Coop sono proprio 
commercializzati sotto il suo brand. 
Al contrario Pam/Panorama offre poche alternative di brand, e identifica solo il 12% 
delle referenze sotto la sua PL. 
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Figura 4 - Peso delle PL senza glutine rispetto all'intero assortimento 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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È importante quindi a questo punto sapere quali siano i valori assoluti delle referenze 
presenti in assortimento per meglio valutare la strategia delle 4 insegne, come mostrato 
in Figura 5. 
 
La visione di questo grafico assieme al precedente, completa la descrizione del quadro 
strategico. Si può concludere che Conad e Coop adottano strategie abbastanza simili in 
termini di scelte assortimentali, infatti, hanno una vastità e un peso relativo delle loro PL 
sul totale piuttosto simile. Pam/Panorama finora ha destinato un assortimento molto 
ristretto al “Senza glutine” in confronto alle altre insegne ed ha minimizzato anche il suo 
impegno diretto nell’investimento diretto in questo settore tramite un’apposita PL.  
L’insegna che sorprende di più è tuttavia Carrefour: essa infatti offre un assortimento 
decisamente più vasto rispetto alle altre insegne in termini di numerosità delle referenze, 
e quelle contraddistinte dal suo brand coprono una quantità di referenze molto bassa, 
difficile da scorgere nella ricchezza assortimentale che si presenta agli occhi dei 
consumatori. 
Ci si aspetta, nel capitolo 3, che queste diverse strategie assortimentali abbiano forti 
ripercussioni anche sulla riconoscibilità delle 4 PL considerate. 
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Figura 5 - Numero di referenze senza glutine delle 4 insegne 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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2.3 Le categorie merceologiche dell’assortimento senza glutine 
Dopo una prima considerazione dell’assortimento dei prodotti senza glutine offerto 
dalle insegne di nostro interesse, è opportuno andare a valutare in quali categorie 
merceologiche siano attive le insegne all’interno del loro assortimento e, in seconda fase, 
considerare il loro diverso impegno al loro interno attraverso lo sviluppo della propria 
PL. 
In Figura 6 si può vedere in maniera semplificata la diversa composizione degli 
assortimenti delle 4 insegne studiate a prescindere dal marchio, sia esso marca industriale 
o privata. 
 
Si vede chiaramente che la categoria merceologica coperta con più varianti di prodotto 
per tutte le insegne è quella dei biscotti, seguita a differenti distanze, a seconda del caso, 
dalla pasta e dagli snack.  
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Figura 6 - Categorie merceologiche in assortimento a confronto 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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In generale, la suddivisione è equa fra categorie merceologiche, ad eccezione di quelle 
in cui non è consentito dalla natura del prodotto stesso, un elevato grado di 
differenziazione, si pensi per esempio alle farine e ai cereali.  
È necessario però ricordare la notevole differenza in valori assoluti del numero di 
referenze offerte da ciascuna insegna, ossia la Figura 5 del paragrafo precedente, in 
quanto questo ha notevoli ripercussioni sulle categorie merceologiche finora descritte: 
consideriamo ad esempio Pam/Panorama che conta un totale di sole 55 referenze senza 
glutine e 8 a marca privata; la sua equa distribuzione fra categorie merceologiche è dovuta 
all’adozione di una strategia assortimentale che prevede un’offerta soltanto basilare, con 
poche referenze e con poche varianti di queste. 
Se invece spostiamo l’attenzione sulle altre 3 insegne, è normale vedere che troviamo 
altre categorie merceologiche coperte dal “Senza glutine”, in particolare quelle del gelato 
e dei surgelati, categorie volutamente considerate separate in quanto i surgelati accolgono 
al loro interno piatti pronti che necessitano solo lo scongelamento per essere consumati, 
come i panini, o un breve periodo di cottura come le pizze o i primi piatti pronti.  
Chi primeggia in queste categorie merceologiche è senz’altro Coop, non soltanto 
commercializzando prodotti a marca industriale, ma anche da protagonista investendo qui 
con il proprio brand, come mostra la Figura 7. 
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La prima netta divisione che emerge dal grafico precedente è la differenza fra chi ha 
investito poco e chi ha investito molto nello sviluppo della PL senza glutine, ossia 
Carrefour e Pam/Panorama da un lato e Conad e Coop dall’altro. 
Guardando prima a Carrefour e Pam/Panorama, si vede che si sono mosse lungo 
percorsi strategici completamente diversi per gestire il loro impegno diretto nel “Gluten 
free”, infatti Carrefour destina quasi il 67% ai panificati e il restante 33% ai dolci, 
percentuali che si traducono rispettivamente in 2 referenze e 1 referenza, come ricordato 
dal paragrafo precedente. 
Guardando ora a Conad e Coop si nota in primo luogo che l’impegno diretto nella 
categorie merceologiche di farine e gelato è una loro prerogativa; ampliando lo sguardo 
sull’interezza dell’assortimento PL di queste 2 insegne, è facile constatare che adottano 
un comportamento simile in alcune categorie merceologiche, ossia biscotti, dolci, farine, 
gelato e snack, ma molto diverso nelle altre infatti se da un lato Conad predilige pasta e 
farina, Coop, come anticipato in precedenza, destina oltre il 30% della sua attenzione ai 
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Figura 7 - Assortimento PL senza glutine delle 4 insegne 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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surgelati, andando a coprire quella categoria merceologica che nelle altre insegne occupa 
ancora una posizione piuttosto defilata nel contesto assortimentale. 
Si può quindi giungere ad una prima conclusione, ossia che la concorrenza fra insegne 
nei prodotti senza glutine a marchio privato non si basa sulla convenienza di prezzo, ma 
piuttosto sull’impegno delle stesse nell’offrire prodotti particolari, gustosi e quindi 
peculiari per ogni insegna al consumatore finale. 
Si osservino infine nuovamente sia la Figura 6 che la Figura 7: in nessuno dei 2 
compare la categoria dei prodotti freschi; questa mancanza è stata lamentata spesso nella 
domanda aperta del questionario nella quale si chiedeva ai rispondenti quali prodotti 
avrebbero voluto migliorare. 
 
 
2.4 I prezzi praticati dalle 4 insegne nel “Gluten free” 
Andando ad operare un confronto di marche commercializzate dalle 4 insegne e dei 
rispettivi prezzi, emerge in fase iniziale la forte differenza fra i brand presenti 
nell’assortimento delle 4 insegne di riferimento; la strategia di offrire panieri di scelta ben 
diversi dai propri concorrenti può derivare sia dalla volontà di dare un’immagine 
distintiva al proprio assortimento, sia dal voler rendere più difficile al consumatore il 
confronto fra i prezzi praticati dalle diverse insegne.  
Malgrado dal censimento diretto nei punti vendita sia emerso un totale di 218 referenze 
a marca industriale, solo 16 sono presenti negli assortimenti di tutte e 4 le insegne di 
nostro interesse, fra le quali spiccano alcuni Must have Dr. Schär e 4 comuni formati di 
pasta “Le Veneziane”; in particolare la pasta “Le Veneziane” ha lo stesso identico prezzo 
in tutte e 4 le insegne (€1,49/conf). Operando un confronto fra i prezzi delle altre referenze 
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comuni, prendendo come base di confronto quelli Conad, si ottiene una situazione come 
in Tabella 10. 
 
 
In generale Coop appare come l’insegna più economica per il consumatore, seppure ci 
sia solo una differenza media dell’1,2% con Conad, mentre sia Carrefour che 
Pam/Panorama sono in generale più care, seppure in misura diversa: mentre 
Pam/Panorama solo in 2 casi ha un prezzo più alto rispetto a Conad dell’11%, e si ferma 
al di sotto di una differenza del 10% nella maggior parte dei casi, Carrefour ha dei prezzi 
molto diversi da caso a caso. Si nota subito infatti che in Carrefour sono presenti casi 
posti agli antipodi, proponendo per alcune referenze dei prezzi più alti rispetto a Conad 
anche oltre il 20%, addirittura nel caso del pane classico Dr. Schär quasi del 35%; in altri 
casi invece offre un prezzo inferiore rispetto a Conad del 10% circa. Il dato medio quindi 
in realtà proviene da situazioni ben diverse fra loro. 
Marca Prodotto
Prezzo 
Conad
Δ Carrefour Δ Coop
Δ Pam/ 
Panorama
Barilla Pasta - Fusilli 1,45€     17,9% 0,0% 2,8%
Barilla Pasta - Penne 1,45€     17,9% 0,0% 2,8%
Barilla Pasta - Spaghetti 1,45€     17,9% 0,0% 2,8%
Céréal Madeleine 3,10€     22,3% -3,2% -0,3%
Céréal Madeleine noir 3,59€     25,3% 2,8% 2,8%
Galbusera Cracker con mais e riso 1,79€     12,3% -7,8% 11,2%
Galbusera Cracker integrale 3,50€     24,6% -0,3% 11,1%
NutriSì Pan dolce 3,90€     -10,5% -13,3% 0,0%
Dr. Schär Hoops 2,48€     4,4% 4,4% 4,4%
Dr. Schär Lasagne 3,89€     -10,3% -2,8% -10,3%
Dr. Schär Muffin cioccolato 3,39€     -2,9% 2,9% 2,9%
Dr. Schär Pane classico 2,29€     34,9% 3,1% 8,7%
Media 12,8% -1,2% 3,2%
Tabella 10 - Prezzi delle referenze comuni alle 4 insegne rispetto a quelli Conad 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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Analizziamo qualche caso in particolare malgrado non ci sia la completa e 
contemporanea rappresentanza dei prodotti analizzati in tutte le insegne, come riassunto 
in Tabella 11. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Si nota in primo luogo che nei prodotti scelti viene a mancare in 3 casi su 4 il principio 
fondamentale delle PL per il quale dovrebbero avere un prezzo inferiore ai prodotti 
equivalenti a marca industriale; solo nel caso della pasta le PL, seppure in maniera 
diversa, offrono la loro alternativa ad un prezzo inferiore rispetto alla marca industriale, 
in questo caso “Le Veneziane”: se da un lato Pam/Panorama offre le 2 marche con uno 
scarto minimo, pari al 6,7%, Coop offre la sua alternativa a marca privata con un prezzo 
inferiore al concorrente di quasi il 50%. 
Le deviazioni che però appaiono più esorbitanti sono quelle relative al pane; in realtà 
buona parte di questa deviazione può essere attribuita al fatto che, mentre i pani a marca 
privata in tutti e 3 i casi sono affettati, quello Dr. Schär è un filone, e non è stato possibile 
operare un confronto più preciso perché nessuna delle 3 insegne ha in assortimento il pane 
affettato Dr. Schär. 
Prodotto Marca Carrefour Conad Coop
Pam/ 
Panorama
Private Label 4,90€           3,70€           
Dr. Schär 3,99€           3,35€           
Deviazione 22,8% 10,4%
Private Label 3,98€           3,00€           5,56€           
Le Veneziane 5,96€           5,96€           5,96€           
Deviazione -33,2% -49,7% -6,7%
Private Label 15,77€         13,46€         9,60€           
Dr. Schär 10,30€         7,63€           7,87€           
Deviazione 53,1% 76,4% 22,0%
Private Label 7,48€           8,33€           8,26€           
Galbusera 6,88€           6,88€           6,88€           
Deviazione 8,6% 21,0% 19,9%
Farina
Pasta
Pane
Frollini
Tabella 11 - Prezzi €/Kg praticati dalle diverse insegne 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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Resta da chiederci quale sia una motivazione plausibile per giustificare il prezzo in 
taluni casi superiore delle PL rispetto alle principali marche industriali. È  possibile che 
il prezzo della marca industriale sia dettato in qualche misura dall’industria stessa, che 
pone dei limiti sul margine dell’impresa commerciale; è pur vero che, da parte sua, le 
aziende commerciali hanno interesse a non “caricare” troppo i prezzi dei brand più famosi 
e presenti anche nell’assortimento delle insegne concorrenti perché in questi casi è più 
facile per il consumatore operare un confronto diretto e quindi dare una valutazione alla 
convenienza di una insegna rispetto ad un’altra in generale. 
Guardando l’alto prezzo delle PL in relazione ad alcuni prodotti riportanti brand leader 
di mercato, ciò può scaturire dal fatto che una marca privata, essendo una caratteristica 
esclusiva di una insegna in particolare, non è direttamente confrontabile con le PL 
proposte dalla concorrenza.  
Inoltre un alto prezzo può essere giustificato anche dalla ricercatezza del prodotto e, 
nel caso specifico dei prodotti senza glutine, dall’impegno dimostrato nella ricerca 
dell’ottenimento di un prodotto sicuro e della conseguente certificazione; non bisogna 
dimenticare che spesso il consumatore associa ad un prezzo elevato, una elevata qualità. 
Sempre nel contesto della Tabella 11, se operiamo un confronto orizzontale fra i prezzi 
delle PL praticati dalle insegne, si nota che non prevale un’insegna fra le altre in termini 
di convenienza, perché il prezzo cambia di volta in volta. 
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CAPITOLO 3 
I RISULTATI DELL’INDAGINE 
 
 
 
3.1 Caratteristiche generali del collettivo 
L’indagine web è stata aperta ai rispondenti dal 2 agosto all’11 agosto 2016 (10 giorni). 
In questo periodo sono stati compilati 652 questionari, di cui 421 completi. L’alto numero 
delle risposte parziali, ossia 231, è dovuta non soltanto alla partecipazione parziale 
all’indagine che talvolta si è fermata alla sezione dei dati demografici, ma anche al blocco 
imposto dalle domande filtro iniziali le quali, se non soddisfatte, bloccavano il 
proseguimento della compilazione. 
Da un’attenta operazione di Data-cleaning, è emerso che dei 231 questionari 
incompleti, 30 potevano essere utilizzati in quanto mancavano in esse solo pochi vuoti 
non obbligatori; di conseguenza il collettivo dei questionari analizzati è salito a 431. 
Malgrado il periodo di apertura dell’indagine, la partecipazione si è addensata nei 
primi giorni di pubblicazione, come mostra la Figura 8.  
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Il picco del terzo giorno è dovuto alla condivisione del questionario da parte di 
un’importante pagina Facebook con un’alta visibilità che tratta il “Senza Glutine”, ossia 
“Zero Glutine 100% bontà” la quale vanta più di 53.000 likes22.  
Per quanto riguarda la distribuzione per sesso del collettivo, la situazione si presenta 
come mostrato in Figura 9. 
 
                                                          
22 https://www.facebook.com/ZeroGlutine100Bonta/?fref=ts 
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Figura 8 - Densità di partecipazione all'indagine giornaliera 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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Come previsto nella fase iniziale dell’indagine, la parte dominante dei partecipanti è 
composta da donne, e questo è dovuto a molteplici motivazioni. In primo luogo, come 
espletato nel capitolo 1, le patologie inerenti il glutine colpiscono di più le donne rispetto 
agli uomini, infatti solo per quanto riguarda la popolazione celiaca, si è rilevato che il 
71% di questa si compone di donne23. In secondo luogo, anche nel caso in cui la donna 
non sia direttamente coinvolta con tali patologie, ha un ruolo preponderante negli acquisti 
alimentari familiari e nella preparazione dei pasti. Da qui il coinvolgimento nettamente 
superiore delle donne rispetto agli uomini. 
Guardando all’età dei partecipanti all’indagine, la situazione si configura come in 
Figura 10. 
 
La maggior parte degli intervistati, ossia oltre il 63% del collettivo, ha un’età compresa 
fra i 30 ed i 50 anni; solo il 13% del collettivo ha un’età oltre i 50 anni, e una delle ragioni 
                                                          
23 Direzione Generale per l’Igiene e la Sicurezza degli Alimenti e la Salute. «Celiachia, Relazione annuale 
al Parlamento Anno 2014.» Roma: Ministero della Salute, Dicembre 2015. 
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Figura 10 - Fasce di età degli intervistati 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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può essere la minor presenza di queste persone sui social network, in particolare 
Facebook, il quale è stato il principale mezzo di diffusione del questionario online. 
Esaminando il titolo di studio dei partecipanti, si ha la distribuzione raffigurata in 
Figura 11. 
 
Il 90% dei rispondenti ha un titolo di studio medio-alto, infatti il 52% ha un diploma di 
scuola superiore, e il restante 38% è laureato. Solo l’1% si è fermato alla scuola 
elementare. 
Il quadro generale delle professioni esercitate dai rispondenti è riportato in Figura 12. 
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Come previsto, la professione più rappresentata è quella dell’impiegato, dato che 
questa è una professione che presenta numerose sfaccettature al suo interno. 
Alla domanda su quale sia l’insegna presso la quale i rispondenti preferiscano fare la 
spesa, si è ottenuta una risposta molto eterogenea, come dimostra la Figura 13. 
 
Fatta eccezione per Coop e Conad che interessano rispettivamente circa un quarto ed 
un quinto del collettivo, il resto delle risposte è fortemente polverizzato fra molte insegne, 
alcune delle quali non considerate all’interno delle alternative offerte nella domanda a 
risposta multipla, ma emerse dalla scelta della voce “Altro”.  Questo è dovuto al fatto che 
l’indagine ha raccolto risposte su tutto il territorio italiano, e vi sono insegne che si 
trovano soltanto in specifiche Regioni. Inoltre in molti hanno voluto indicare “Negozio 
specializzato” e “Farmacia”, rispettivamente nel 9,1% e 6,4% dei casi, perché si tratta di 
persone celiache che, a causa dell’erogazione dei buoni statali a loro favore, prediligono 
la spesa presso questi format. 
 
 
23,6%
21,5%
9,1%
8,0%
6,8% 6,4%
4,7% 4,1% 3,1% 2,3% 1,8% 1,1% 1,1%
6,4%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
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Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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3.2 Gli acquisti senza glutine dei rispondenti in generale 
Le partecipazioni valide all’indagine si distribuiscono fra i diversi ruoli di 
“Acquirente” e “Consumatore” nel modo mostrato dalla Tabella 12. 
 
Tabella 12 - Ruolo di Shopper/User dei rispondenti 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
  User 
  No Sì Totale 
Shopper 
No 0,00% 0,45% 0,45% 
Sì 4,43% 95,12% 99,55% 
Totale 4,43% 95,57% 100,00% 
 
Si nota che la stragrande maggioranza dei partecipanti ricopre sia il ruolo di “Shopper” 
che di “User”, e solo il 4,43% ha una funzione di mero shopper. Nessuno risulta ricoprire 
né l’uno né l’altro ruolo perché rientrano nella parte dei questionari non completati e 
quindi non analizzati.  
Nel chiedere quali siano i motivi che spingono i rispondenti ad avere a che fare con i 
prodotti senza glutine, sia in qualità di acquirente che di consumatore, si è ottenuta una 
risposta come mostrato in Figura 14. 
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Figura 14 - Motivi per cui si acquistano/consumano prodotti senza glutine 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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Quasi la metà del collettivo ha dichiarato di essere celiaco, e solo il 20,9% ha dichiarato 
di essere sensibile o allergico. Questi risultati sembrano essere in discordanza con i dati 
nazionali presentati nel capitolo 1 che evidenziano una netta prevalenza dell’allergia e 
della sensibilità al glutine rispetto alla celiachia, ma in realtà ciò è attribuibile al fatto che, 
nella modalità di indagine seguita, è stato più facile intercettare i celiaci rispetto agli 
allergici, non soltanto per il fatto che i primi hanno più interesse a seguire sui social 
network pagine e gruppi che parlino del mondo del “Senza glutine”, ma anche perché la 
gran parte della popolazione allergica o sensibile al glutine è ancora latente. 
Inoltre l’alta percentuale di persone che dichiarano di acquistare prodotti senza glutine 
per altre persone, ossia il 28,1%, è dovuta a coloro che sono sia intolleranti che familiari 
di intolleranti per i quali fanno la spesa. 
A seconda della diversa motivazione per la quale i soggetti intervistati utilizzano i 
prodotti senza glutine, si ha anche una diversa ripartizione della spesa fra i diversi canali 
di vendita, come rappresentato in Figura 15. 
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Figura 15 - Distribuzione della spesa per canale di vendita rispetto al motivo di acquisto/consumo 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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Fatta 100 la disponibilità di spesa rispetto alla motivazione per la quale si acquistano 
e/o consumano prodotti senza glutine, si nota in primo luogo la netta preferenza per 
negozi specializzati e farmacie nei celiaci, caratteristica che non si rispecchia in coloro 
che sono allergici al glutine i quali prediligono un approvvigionamento presso la GDO 
despecializzata; questa prima grande differenza è attribuibile al fatto che mentre i celiaci 
beneficiano dei buoni statali per l’acquisto a carico del SSN dei loro alimenti, tutti gli 
altri individui interessati a questo tipo di alimentazione devono sobbarcarsi interamente 
il carico della spesa “Gluten free”. Chi acquista per altre persone invece distribuisce 
abbastanza equamente il suo reddito fittizio fra i vari canali di vendita, eccezion fatta per 
internet, che resta al di sotto del 10%; questo perché gli acquirenti si distribuiscono fra 
familiari di persone sia celiache che allergiche al glutine. 
Per quanto riguarda le marche di prodotti senza glutine acquistate dai soggetti 
intervistati e quindi dei maggiori concorrenti delle PL che operano in questo settore, la 
situazione si presenta come mostrato in Figura 16. 
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Come ci si aspettava, la marca più acquistata nel settore di nostro interesse è Dr. Schär, 
marca leader nella produzione di alimenti senza glutine che offre una varietà 
nell’assortimento ineguagliabile rispetto alle marche concorrenti. In ogni caso, all’interno 
del ricco portafoglio brand che operano nel settore del “Senza glutine”, le PL ricoprono 
una discreta posizione dato che dai risultati di questa indagine emerge che sono acquistate 
più frequentemente rispetto a marche industriali molto conosciute come Scotti o Misura; 
questa prima classificazione è già un buon indice della fiducia riposta dal consumatore 
nelle marche commerciali. 
 
 
3.3 La valutazione delle Private Label in ambito “Gluten free” 
Focalizzando l’attenzione sulle PL oggetto della tesi, ossia Carrefour, Conad, Coop e 
Pam/Panorama, si è chiesto ai partecipanti quali dei loro marchi destinati al senza glutine 
conoscessero (Figura 17).  
 
In generale le marche commerciali più conosciute in ambito “Gluten free” sono Conad 
e Coop, rispettivamente con il 35,8% ed il 32,4% delle risposte. Questa riconoscibilità 
può essere giustificata sia come lo specchio della scelta delle insegne presso le quali viene 
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Figura 17 - Riconoscibilità PL senza glutine 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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fatta la spesa, sia per le scelte di assortimento di tali insegne che, più delle altre, hanno 
investito nello sviluppo del settore “Gluten free” con il loro marchio. 
Confrontando la riconoscibilità dei marchi privati senza glutine con l’insegna presso 
la quale i rispondenti fanno la spesa, si ha la situazione configurata in Figura 18. 
 
Si nota che il grado di riconoscibilità delle marche private in ambito “Senza glutine”, 
cambia notevolmente da un’insegna all’altra, infatti mentre nel caso di Conad e Coop la 
quasi totalità del collettivo che si reca presso di queste per fare la spesa riconosce i loro 
brand “Gluten Free”, per Pam e soprattutto per Carrefour questa percentuale si abbassa 
notevolmente. Questo è giustificabile presumibilmente non soltanto per le diverse scelte 
assortimentali a marchio privato, ma anche perché, come emerso dalle domande aperte 
del questionario, talvolta i prodotti contraddistinti da marca commerciale “Gluten free” 
sono difficili da identificare dal packaging rispetto ai prodotti a marca industriale. 
Passando a considerare i driver di scelta in ambito di prodotti senza glutine a 
prescindere dalla marca, la valutazione dei rispondenti si configura come in Figura 19. 
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In primo luogo si nota facilmente che il primo grande fattore discriminante per la 
totalità del collettivo è il sapore del prodotto, dato che conferma quanto emerso dal Focus 
Group in quanto talvolta capita che dei prodotti abbiano sapori non buoni e molto lontani 
da quelli con glutine.  
Segue a breve distanza la presenza del marchio “Spiga barrata”, in quanto certifica la 
sicurezza del prodotto per la propria salute; bisogna sottolineare che la totalità del 
collettivo ha risposto positivamente alla domanda se conoscesse il marchio “Spiga 
barrata”. Il terzo fattore discriminante è il prezzo, notevolmente più alto rispetto a prodotti 
omogenei con glutine; questo problema è riconosciuto sia dai celiaci certificati che 
beneficiano dei buoni rilasciati dal SSN, sia, e soprattutto, da coloro che hanno patologie 
legate al glutine differenti dalla celiachia non riconosciute dal SSN e che di conseguenza 
subiscono interamente tale variabile sul proprio budget familiare. 
Focalizzando l’attenzione sul packaging, il formato è ciò che conta di più per i 
rispondenti, ma non in maniera omogenea, infatti grazie ad una domanda aperta si è 
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Figura 19 - Driver di scelta 
Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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riscontrato che se da un lato ci sono persone che lamentano la mancanza di confezioni 
grandi o comunque assimilabili ai prodotti glutinati, come ad esempio la pasta senza 
glutine che si trova al massimo in formato da 500 grammi e molto più spesso in formati 
inferiori, dall’altro lato ci sono persone che lamentano la scarsa presenza di prodotti 
monoporzione. Tale divisione è dovuta in generale alla scelta alimentare familiare, infatti 
da un lato abbiamo famiglie che scelgono di tenere un tipo di alimentazione separata fra 
intolleranti e non intolleranti al glutine, dall’altro lato abbiamo famiglie che adeguano la 
loro alimentazione al soggetto intollerante per semplificare i processi in cucina; la 
seconda scelta è preferita in genere da famiglie composte da più di 2 persone e in cui il 
soggetto intollerante è il figlio alla cui alimentazione si adeguano anche i genitori. 
Un altro driver di scelta è la composizione dei valori nutrizionali, che prevale 
addirittura sull’assenza di lattosio e sulla presenza di fibre; le persone spesso lamentano 
l’eccesso di grassi e di zuccheri, e questi ultimi talvolta vanno a inficiare anche il sapore, 
in particolare dei prodotti dolci come biscotti e merendine. 
Dopo aver chiesto ai partecipanti all’indagine un giudizio sui loro driver di scelta in 
generale, si è cercato di indagare sull’aderenza delle PL rispetto a questi, come mostrato 
in Figura 20. 
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In prima battuta si nota che il gap maggiore fra aspettativa e percezione rispetto ai 
driver di scelta riguarda il sapore, criterio ritenuto fondamentale nelle scelte di acquisto e 
nel quale le PL sembrano non essere all’altezza del confronto con i prodotti dell’industria; 
in particolare è emerso sia dalla ricerca qualitativa che quantitativa che in termini di gusto 
e consistenza, soprattutto nei panificati, la qualità dei prodotti a marca privata è 
fortemente inferiore rispetto a quelli a marca industriale.  
Un altro gap consistente è quello del prezzo, e questo perché malgrado le marche 
commerciali siano per definizione di prezzo inferiore rispetto alle concorrenti marche 
industriali, la variabile prezzo dei prodotti senza glutine viene messa in confronto molto 
probabilmente con i prodotti omogenei con glutine, i quali presentano sempre prezzi 
decisamente inferiori; inoltre il desiderio di un abbassamento dei prezzi delle PL Gluten 
Free può derivare dal fatto che non sono percepite di buon gusto e quindi con un basso 
rapporto qualità/prezzo rispetto ai prodotti glutinati. 
È inaspettato invece il gap riguardante la spiga barrata, infatti secondo gli intervistati, 
è uno degli aspetti che le marche private dovrebbero migliorare; questo risultato sembra 
discordante con quanto emerso nel capitolo 1, ossia che tutte le insegne considerate hanno 
adottato il marchio “Spiga barrata”. È possibile che ciò abbia due motivazioni, infatti se 
da un lato si ha una forte polverizzazione dei risultati riguardanti le insegne presso le quali 
i soggetti fanno la spesa e che quindi può influire negativamente sul risultato, dall’altro 
lato questa esigenza mette in luce l’implicito desiderio dei rispondenti di vedere 
l’assortimento a marca privata senza glutine incrementato in termini di ampiezza piuttosto 
che di profondità, infatti l’importanza del driver “Formato della confezione” è 
perfettamente allineato con quanto offerto dalle PL. 
L’ultima caratteristica sulla quale gli intervistati vorrebbero un intervento correttivo è 
quella dei valori nutrizionali, e questo perché in generale i prodotti senza glutine sono 
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spesso addizionati di sostanze chimiche e soprattutto, secondo quanto emerso sia dalla 
ricerca quantitativa che da quella qualitativa, ci sono molti zuccheri e grassi. Talvolta è 
emersa anche la forte attenzione dei rispondenti agli ingredienti utilizzati, sempre più 
sensibili per esempio alla presenza dell’olio di palma, ma non si sono riscontrati 
particolari disagi per quanto riguarda la presenza di fibre e l’assenza di lattosio. 
Tutti gli altri driver per i quali si è richiesto un giudizio ai rispondenti, sono pienamente 
apprezzati da questi, ed in taluni casi quanto offerto dalle PL è addirittura superiore 
all’aspettativa media; questo accade per il packaging, in particolare aspetto e materiale 
della confezione, pubblicità e luogo di produzione. 
 
 
3.4 Il confronto fra marche industriali e marche commerciali 
Analizzando più dettagliatamente i risultati dell’indagine, si può operare un confronto 
diretto fra marche industriali e marche commerciali operanti nel settore del “Senza 
glutine”. In prima battuta si è chiesto ai soggetti intervistati di esprimere il loro grado di 
accordo o disaccordo con alcune affermazioni che mettono in diretto confronto queste 
due macro-classi di brand, come mostrato nel dettaglio in Figura 21. Per capire meglio lo 
schieramento dei rispondenti rispetto ad un minor o maggior grado di accordo, si è 
eliminata la modalità centrale che prevedeva la dicitura “Non saprei”. 
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Nel complesso si può confermare che non esiste una vera e propria fedeltà di marca, e 
ciò conferma quanto era emerso nel paragrafo precedente, infatti la maggior parte dei 
soggetti intervistati non crede che i prodotti di marca industriale siano migliori di quelli 
a marca del supermercato, né tantomeno propende verso una preferenza generale verso i 
prodotti di marca industriale. Inoltre si ha una forte fiducia nella marca commerciale, 
infatti la quasi totalità del collettivo non pensa che le PL non dovrebbero trattare prodotti 
senza glutine, né ritiene che questi siano meno sicuri di quelli a marca industriale. 
Continuando a valutare le affermazioni della Figura 21, emergono i primi grandi pregi 
e difetti attribuiti alle PL: se da un lato gli si riconosce piena fiducia e un apprezzamento 
per i prezzi ritenuti, ovviamente, più bassi rispetto alle marche industriali, dall’altro lato 
si percepisce una scarsa varietà nell’assortimento dei prodotti senza glutine a marca 
privata. Anche nel corso della ricerca qualitativa era emersa fra le tante marche che si 
occupano di “Gluten free”, la particolare attenzione del marchio Dr. Schär ad offrire un 
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Fonte: Elaborazione dell’Autore 
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assortimento molto vasto alla clientela che non ha paragoni con la concorrenza; in 
particolare è stato molto apprezzato il numero di varietà di pani prodotti sotto questo 
brand. Per quanto riguarda invece la pasta, primeggia la valutazione positiva per il 
marchio “Le Veneziane”, il quale offre molti formati di pasta, che vanno ben oltre quelli 
classici quali penne e spaghetti, e dopo la cottura mantengono un sapore e una consistenza 
gradevoli.  
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CAPITOLO 4 
CONSIDERAZIONI FINALI 
 
 
 
4.1 Conclusioni 
I risultati esposti nei capitoli precedenti del presente lavoro di tesi hanno consentito di 
rispondere alle domande di ricerca stabilite nella fase iniziale. 
L’indagine è stata caratterizzata da una notevole partecipazione da parte dei soggetti 
contattati, malgrado questa non fosse collegata a incentivi, premi o benefici per i 
rispondenti; questo perché l’alto coinvolgimento verso un tema così sensibile come 
l’alimentazione senza glutine, spinge le persone a far sentire la propria opinione dato che 
difficilmente viene richiesta in maniera così specifica dal momento che ad oggi si può 
parlare ancora di mercato di nicchia malgrado i notevoli sviluppi degli ultimi anni.  
 
 
4.1.1. Considerazioni sul collettivo intervistato 
Chi è stato maggiormente coinvolto sono le donne perché in maniera diretta o indiretta 
sono le più interessate a questo tipo di prodotti alimentari, cioè sia quando sono loro le 
persone intolleranti al glutine in famiglia, sia quando sono chiamate a cucinare per 
familiari affetti da questa intolleranza. A seconda del diverso tipo di coinvolgimento si è 
talvolta riscontrato che nel caso in cui la madre di famiglia è la persona intollerante, 
questa mantiene abitudini culinarie separate, cioè cucina senza glutine solo per sé stessa 
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e continua a cucinare prodotti glutinati per il resto della famiglia; nel caso in cui il marito 
o, ancora di più, i figli sono intolleranti, la donna tende ad omogeneizzare gli ingredienti 
utilizzati in famiglia, adottando lei stessa un’alimentazione senza glutine, sia per facilitare 
i processi di preparazione dei pasti, sia per limitare al massimo i rischi di contaminazione 
in cucina. 
Un altro motivo che giustifica il maggior grado di partecipazione delle donne 
all’indagine è che spesso la spesa familiare rimane una prerogativa femminile, di 
conseguenza la donna ha in generale maggiore dimestichezza con i diversi brand offerti 
dalla GDO, anche se questa tendenza “rosa” è sempre meno scontata ad oggi. 
Per quanto riguarda il diverso ruolo assunto nel processo di acquisto dei prodotti senza 
glutine, si è riscontrato che oltre il 95% del collettivo ricopre attivamente sia il ruolo di 
Shopper che quello di User, quindi non è possibile trarre delle conclusioni a proposito del 
diverso grado di conoscenza e valutazione dei brand e dei prodotti distinguendo queste 2 
categorie. 
All’interno del collettivo investigato, quasi la metà delle persone si dichiara celiaco, e 
questo motiva il fatto che prevalgano come canali di vendita preferiti per i prodotti senza 
glutine le farmacie e i negozi specializzati; qui infatti gli intolleranti certificati dal SSN 
possono spendere i relativi buoni beneficiando al contempo di un più vasto assortimento 
rispetto alla GDO despecializzata. Questa preferenza non risulta considerando coloro che 
non beneficiano dei buoni statali in quanto non intolleranti, ma allergici al glutine o 
consumatori per altre motivazioni personali; in tal caso, poiché i prodotti alimentari senza 
glutine sono molto più costosi rispetto ai loro equivalenti glutinati, le persone si 
accontentano di acquistarli presso la GDO e non disdegnano neanche i discount. 
La differenza dei canali di vendita sfruttati e, ad un secondo livello, la frammentazione 
di insegne presenti sul territorio italiano e quindi conosciute, si riflette in un vasto paniere 
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di brand fra i quali gli intervistati scelgono i loro prodotti senza glutine; emerge in 
particolare Dr. Schär per qualità e profondità dell’assortimento, ma le PL in questo 
agguerrito quadro di concorrenza, si ritagliano una buona quota di acquisti. 
Poiché l’indagine, grazie alla sua diffusione tramite pagine dei social network consone 
allo scopo, ha avuto risonanza nazionale, non emerge nel collettivo un’insegna in 
particolare presso la quale gli intervistati fanno spesa abitualmente, ad eccezione di Coop 
e Conad scelti da più di un individuo su 5; questo perché mentre Coop e Conad sono 
presenti pressoché in tutto il territorio italiano, esistono catene della GDO che prediligono 
la concentrazione in particolari zone più circoscritte. Per esempio, le persone che hanno 
risposto dall’Italia settentrionale hanno indicato talvolta Auchan e/o Il Gigante; chi ha 
risposto dall’Italia meridionale ha talvolta menzionato Despar. 
Malgrado questa frammentazione di risposte, le prime 4 insegne che emergono sono 
proprio quelle sulla quale si è focalizzata la tesi, anche in fase di analisi portafoglio 
prodotti e portafoglio brand. 
 
 
4.1.2. Considerazioni sulle strategie assortimentali delle insegne analizzate 
Il diverso grado di preferenze accordato alle insegne per provvedere alla spesa 
familiare, si riflette in maniera diretta ed omogenea anche sul diverso grado di 
riconoscibilità delle PL specificatamente dedicate al “Gluten free” dalle 4 insegne 
analizzate, infatti prevale la conoscenza dei marchi Conad e Coop; per lo stesso motivo 
oltre una persona su 10 dichiara di non conoscere nessuno dei 4 marchi privati proposti. 
È pur vero che il grado di riconoscibilità di un marchio in questo caso dipende anche 
dal livello di esposizione a scaffale; a questo proposito si è rilevato un investimento ben 
diverso fra le 4 insegne in ambito “Senza glutine”. Si passa infatti da Carrefour che offre 
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un assortimento senza glutine doppio rispetto a Conad in termini di referenze, ma nelle 
quali la PL incide al momento solo in maniera marginale con appena 3 referenze contro 
150 totali, a Coop nel quale quasi una referenza su 4 porta il suo brand, malgrado offra 
un assortimento più ristretto rispetto a Carrefour. L’insegna che al momento dimostra un 
impegno minimale rispetto alle altre nel segmento “Gluten free” è senz’altro 
Pam/Panorama che offre 63 referenze senza glutine in totale, di cui solo 8 a marca privata. 
Questa diversa ampiezza assortimentale si riflette anche nel diverso numero e tipologia 
di categorie merceologiche trattate, infatti Pam/Panorama si limita a quelle di pasta e 
biscotti, mentre le altre si estendono fino ai piatti pronti surgelati. 
Proseguendo nel confronto degli assortimenti delle 4 insegne si è inoltre riscontrato 
che difficilmente vengono commercializzate le stesse marche, ad eccezione di pochissime 
referenze “Must-have” Barilla, Dr. Schär, Le Veneziane e poche altre. Presumibilmente 
questa scelta è dovuta all’intenzione delle insegne di voler rendere più difficile il 
confronto diretto fra un’insegna e l’altra in termini di convenienza; questo non soltanto 
perché un giudizio del cliente su pochi prodotti può riflettersi su un’immagine più o meno 
cara dell’insegna in generale, ma anche perché le persone che non beneficiano dei buoni 
statali, ma seguono un’alimentazione priva di glutine sono molto attenti ai prezzi di questi 
prodotti. 
Analizzando i prezzi praticati dalle insegne e confrontando prodotti simili di marca 
privata e di marca industriale, ci si accorge che in alcuni casi non è affatto scontato che 
la prima sia più economica della seconda. Ovviamente questa conclusione non vuole in 
alcun modo mettere in dubbio la convenienza per il consumatore della PL in maniera 
generalizzata, ma alla luce di quanto emerso dall’osservazione di questo fenomeno, è 
possibile che per categorie di prodotti particolari la PL voglia collocarsi ad un gradino 
più elevato della sua posizione abituale, esattamente come fa per i prodotti gastronomici 
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di alta gamma; è pur vero che una marca industriale come Dr. Schär che occupa tutti i 
canali di vendita, copre più agevolmente i suoi costi e beneficia di più alte economie di 
scala grazie al suo alto volume di affari, rispetto ad una PL che può contare soltanto sulla 
commercializzazione presso l’insegna a cui fa capo. 
 
 
4.1.3. I driver di scelta del consumatore “Gluten free” 
Gli acquirenti e i consumatori del “Senza glutine” non guardano solo al prezzo per 
compiere le loro scelte di acquisto e consumo, e anzi questo non è affatto il primo driver 
di scelta in questo difficile segmento di mercato. Il primo driver di scelta è per tutto il 
collettivo il gusto: troppo spesso queste persone lamentano odori e gusti sgradevoli in ciò 
che acquistano e questo grave difetto in generale si riscontra soprattutto nel pane che 
presenta odore di alcool, sapore dubbio e per niente simile al pane classico, e consistenza 
gommosa. Per questo motivo le persone talvolta si dirigono o verso panificati secchi come 
crackers e grissini, anche se nemmeno questi vantano una buona reputazione in termini 
di sapore, o verso l’autoproduzione che talvolta passa da una lunga prova di differenti 
mix di farine prima di ottenere un pane apprezzabile. Anche la pasta spesso non soddisfa 
appieno i consumatori perché la consistenza non è paragonabile a quella glutinata e non 
tiene bene la cottura. 
Purtroppo il gusto è una caratteristica sulla quale le PL sono chiamate a rimboccarsi le 
maniche per migliorarlo perché al momento, soprattutto nel pane, questo risulta essere 
imparagonabile a prodotti concorrenziali a marca industriale, soprattutto rispetto a Dr. 
Schär. 
Per quanto riguarda la grande categoria dei dolci in particolare, un importante driver 
di scelta è la composizione dei valori nutrizionali e degli ingredienti: le persone hanno 
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lamentato un eccesso di zuccheri e grassi che non soltanto si ripercuote sulla salute nel 
medio-lungo termine, ma anche in tal caso si hanno ripercussioni sul sapore che risulta 
troppo dolce e stucchevole. Questo difetto riguarda anche i prodotti senza glutine a marca 
privata e necessita di ulteriore attenzione da parte delle insegne. 
Il driver che però in generale in termini di importanza procede di pari passo con il 
gusto, è il marchio “Spiga barrata”, unico e vero lasciapassare per un’alimentazione priva 
di glutine sicura e certificata. Secondo i rispondenti anche questa caratteristica dovrebbe 
essere maggiormente sviluppata dalle PL, malgrado sia stato appurato che quando 
un’insegna investe in una linea senza glutine, non lo fa senza ricevere la certificazione 
del marchio “Spiga barrata”; in realtà attraverso questa dichiarazione i rispondenti 
lamentano un assortimento ridotto nel quale non solo le categorie merceologiche sono 
poco profonde, ma alcune categorie, in particolare quella del fresco, mancano 
completamente. 
 
 
4.1.4. L’affidabilità delle Private Label senza glutine 
Malgrado i deficit esplicitati precedentemente, le PL godono di piena fiducia da parte 
dei rispondenti anche nel segmento del “Senza glutine”. La maggior parte di loro non 
crede che i prodotti a marca industriale siano sempre migliori di quelli a marca privata e 
oltre 7 persone su 10 riconoscono alla PL il suo tradizionale ruolo di alternativa 
economica alle marche industriali. Inoltre nessuno dubita della sua sicurezza e 
affidabilità, pertanto si sostiene che l’espansione delle PL verso il settore 
dell’alimentazione senza glutine sia pienamente credibile e affidabile per il consumatore 
il quale non nutre scetticismo alcuno verso questo tipo di offerta. 
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4.2 Limiti della ricerca 
Nonostante gli obiettivi della tesi siano stati pienamente raggiunti, è doveroso mettere 
in luce le difficoltà incorse e i limiti e di questa ricerca.  
La prima difficoltà incontrata è stata la redazione del questionario, non soltanto in 
termini di adeguatezza delle domande e loro comprensibilità, ma soprattutto in termini di 
lunghezza dato che i quesiti da porre alle persone erano molti ma dovevano assumere una 
forma che limitasse l’abbandono prematuro della compilazione del questionario; dal 
momento che l’indagine è stata svolta via web, è stato necessario cercare di ridurre il più 
possibile questo rischio in fase preliminare perché non sarebbe stato possibile controllare 
i partecipanti in fase di compilazione.  
La seconda difficoltà incontrata è stata il reperimento di rispondenti. Come espletato 
nel capitolo 2, il questionario è stato postato su alcuni gruppi Facebook destinati alla 
conoscenza e all’utilizzo dei prodotti senza glutine, previa autorizzazione degli 
amministratori dato che in nessun caso si è trattato di gruppi aperti, ma solo di gruppi 
chiusi con rigidi regolamenti in fatto di pubblicazione di materiali. Molti gruppi infatti 
non hanno mai risposto all’invito, ed alcuni hanno rifiutato apertamente di voler 
partecipare. Nonostante questo inconveniente, l’alto grado di coinvolgimento con il tema 
del “Senza glutine” di coloro che hanno partecipato, ha consentito di raggiungere un buon 
numero di interviste ossia 652 di cui complete ben 421. 
Per quanto riguarda i limiti dello studio, bisogna riconoscere che, a causa della 
mancanza di una lista completa delle persone facenti parte del target di riferimento, non 
è stato possibile adottare un campionamento di tipo probabilistico, ma si è optato per un 
campionamento non probabilistico a scelta ragionata garantito dalla presenza nel 
questionario di adeguate domande filtro.  
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Guardando alla composizione del collettivo intervistato, bisogna riconoscere che a 
causa della diffusione web del questionario, nell’indagine non trovano voce quei 
consumatori che non hanno accesso a internet e ai social network, in particolare quindi si 
tratta di persone anziane. La natura web dell’indagine inoltre non garantisce che ci sia 
piena sincerità da parte dei rispondenti, ma questo rischio in ogni caso non sarebbe stato 
mitigato neanche tramite un’intervista face-to-face, eccezion fatta per i tratti evidenti 
della persona che l’intervistatore può cogliere autonomamente. 
 
 
4.3 Suggerimenti 
Alla luce di quanto emerso nella presente ricerca e malgrado i suoi limiti 
precedentemente esposti, si pensa che le PL dovrebbero continuare ad investire nello 
sviluppo dell’assortimento senza glutine. È tuttavia comprensibile che la GDO 
despecializzata non voglia espandersi troppo in questo settore dato che, come risaputo, lo 
spazio espositivo ha struttura e dimensioni rigide, di conseguenza non c’è alcun interesse 
a concentrarsi troppo su un segmento così limitato dato che andrebbe necessariamente a 
scapito di altri reparti; malgrado il “Free from” e, al suo interno il “Gluten free”, siano in 
continua espansione, si ritiene prematuro un eccessivo ampliamento dell’ampiezza e della 
profondità assortimentale. In ogni caso si crede necessario almeno condurre una ricerca 
sui prodotti già presenti in assortimento, per esempio attraverso ricerche qualitative come 
il Blind test proposto ad un panel di clienti in modo da capire in maniera precisa quali 
prodotti e in che cosa necessitano di particolari migliorie; sicuramente emergerebbero 
importanti indicazioni con riguardo al sapore e probabilmente anche in base ad una 
diversa composizione di ingredienti e valori nutrizionali. 
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Un altro suggerimento che emerge dai risultati dell’indagine è modificare, ove 
possibile, l’aspetto del packaging dei prodotti senza glutine per renderli più facilmente 
individuabili agli occhi del consumatore. Inoltre è consigliabile, anche se nella presente 
analisi è un problema emerso parzialmente soltanto in un punto vendita, mantenere ben 
separati i prodotti senza glutine da quelli con glutine all’interno dei reparti, perché 
soprattutto le persone intolleranti prestano molta attenzione anche a questo per paura di 
eventuali contaminazioni che altrimenti potrebbero risultare rischiose per la salute. 
Dall’indagine emerge che anche il prezzo è un fattore di disagio nel settore dei prodotti 
senza glutine; malgrado questo, non si reputa necessario un abbassamento dei prezzi se i 
costi non lo consentono, dal momento che si tratta di prodotti irrinunciabili per chi li 
acquista che quindi, nonostante quanto dichiarato, dovrebbero essere caratterizzati da una 
bassa elasticità della domanda rispetto al prezzo. 
Infine si suggerisce di operare una valutazione dell’impatto economico-finanziario 
dello sviluppo di un’eventuale linea di prodotti freschi senza glutine, la categoria 
merceologica della quale sentono la mancanza molti clienti intolleranti o allergici al 
glutine dato che al momento nessuna delle insegne considerate ne prevede la minima 
presenza in assortimento. Anche in questo caso potrebbe essere condotta una ricerca su 
un panel di clienti al fine di comprendere quale o quali siano i prodotti freschi principali 
di cui sentono l’esigenza e, sempre alla luce di un’analisi economico-finanziaria, tentare 
il lancio di pochi prodotti. 
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ALLEGATO 1: QUESTIONARIO 
Sono una laureanda in “Marketing e ricerche di mercato” presso l’Università di Pisa, 
e il questionario che segue ha il solo scopo di raccogliere informazioni sui prodotti senza 
glutine per la mia tesi di laurea; pertanto i dati che sto raccogliendo saranno elaborati in 
forma assolutamente ANONIMA e verranno utilizzati solo in modo aggregato, come 
previsto dal D. Lgs. 196/2003 in materia di tutela della privacy. La compilazione del 
questionario richiederà solo pochi minuti. 
Le sono molto grata per la Sua preziosa collaborazione! 
 
Sezione A: Introduzione 
 
1. Dove fa la spesa la maggior parte delle volte? (al massimo 2 scelte)  
a.   Carrefour 
b.   Conad 
c.   Coop 
d.   Esselunga 
e.   Pam/Panorama 
f.   Non mi occupo io della spesa in famiglia 
g.   Altro (specificare)____________________________ 
 
2. Nell’ultimo anno, ha acquistato prodotti senza glutine?    SÌ          NO  
 
3. Nell’ultimo anno, ha consumato prodotti senza glutine?    SÌ          NO 
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Se ha risposto “No” ad entrambe le domande precedenti, per favore riconsegni il 
questionario all’intervistatore; altrimenti la invito a proseguire. 
 
4. Per quale motivo acquista/consuma prodotti senza glutine? (al massimo 3 scelte) 
h.   Sono celiaco/intollerante al glutine 
i.   Sono allergico/sensibile al glutine, ma non sono celiaco 
j.   Li acquisto per altre persone 
k.   Mi piacciono più dei prodotti con glutine 
l.   Credo siano più salutari dei prodotti con glutine 
m.   Altro (specificare)____________________________ 
 
5. Avendo a disposizione €100 da spendere per acquistare esclusivamente prodotti 
senza glutine, come suddividerebbe la Sua spesa fra i seguenti punti vendita? 
a. Farmacie    €_______ 
b. Negozi specializzati  €_______ 
c. Supermercati/Ipermercati  €_______ 
d. Internet    €_______ 
 
 
Sezione B: I prodotti senza glutine 
 
6. Quali marche di prodotti senza glutine acquista/consuma? (Al massimo 6 scelte) 
a.   AGluten 
b.   Armida 
c.   Barilla/Mulino Bianco 
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d.   Biaglut 
e.   Bioalimenta 
f.   Céréal 
g.   Dr. Schär 
h.   Eurospital 
i.   Galbusera 
j.   Germinal 
k.   Lazzaroni 
l.   Misura 
m.   Molino di ferro/Le Veneziane/Le Asolane 
n.   NutriFree 
o.   NutriSì 
p.   Probios 
q.   Scotti 
r.   Marche del supermercato 
s.   Altro (specificare)_________________ 
 
7. Le marche del supermercato offrono anche prodotti senza glutine con un marchio 
specifico: quali dei seguenti marchi riconosce? (Può indicare più alternative) 
 
   
Nessuno dei 
precedenti 
a. □ b. □ c. □ d. □ e. □ 
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8. Indichi quanto è d’accordo con le seguenti affermazioni, in una scala da 1 a 5. (1 = 
Per niente d’accordo; 2 = In disaccordo; 3 = Non saprei; 4 = D’accordo; 5 = 
Completamente d’accordo) 
 1 2 3 4 5 
a. I prodotti senza glutine di marca sono meglio di quelli con il 
marchio del supermercato. 
□ □ □ □ □ 
b. I prodotti senza glutine a marchio del supermercato costano 
meno di quelli di marca. 
□ □ □ □ □ 
c. Le marche del supermercato non offrono abbastanza varietà di 
prodotti senza glutine. 
□ □ □ □ □ 
d. I prodotti senza glutine a marchio del supermercato sono meno 
sicuri di quelli di marca. 
□ □ □ □ □ 
e. Le marche del supermercato non dovrebbero trattare prodotti 
senza glutine. 
□ □ □ □ □ 
f. Le marche del supermercato offrono molte varianti di prodotti 
senza glutine.  
□ □ □ □ □ 
g. In generale preferisco acquistare prodotti senza glutine di marca. 
□ □ □ □ □ 
 
9. Riconosce il marchio “Spiga barrata” raffigurato qui accanto?       SÌ    NO  
 
10. Che importanza dà alle seguenti caratteristiche quando sceglie un prodotto senza 
glutine, in una scala da 1 a 5?  (1 = Per niente importante; 2 = Poco importante; 3 
= Indifferente; 4 = Abbastanza importante; 5 = Molto importante) 
 
 1 2 3 4 5 
a. Aspetto della confezione □ □ □ □ □ 
b. Formato della confezione (grammatura) □ □ □ □ □ 
c. Materiale con cui è fatta la confezione □ □ □ □ □ 
d. Prezzo □ □ □ □ □ 
e. Sapore, gusto □ □ □ □ □ 
f. Assenza di lattosio  □ □ □ □ □ 
g. Presenza di fibre □ □ □ □ □ 
h. Fiducia nella marca □ □ □ □ □ 
i. Pubblicità □ □ □ □ □ 
j. Presenza del marchio “spiga barrata” □ □ □ □ □ 
k. Luogo di produzione □ □ □ □ □ 
l. Valori nutrizionali □ □ □ □ □ 
m. Recensioni lette su riviste/giornali/internet □ □ □ □ □ 
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n. Consigli di medici □ □ □ □ □ 
o. Consigli di parenti/amici □ □ □ □ □ 
 
11. Cosa pensa dei seguenti aspetti dei prodotti senza glutine della marca del 
supermercato? 
 
 
È da 
cambiare o 
migliorare 
Va bene 
così 
Non saprei 
a. Aspetto della confezione □ □ □ 
b. Formato della confezione (grammatura) □ □ □ 
c. Materiale con cui è fatta la confezione □ □ □ 
d. Prezzo □ □ □ 
e. Sapore, gusto □ □ □ 
f. Assenza di lattosio  □ □ □ 
g. Presenza di fibre □ □ □ 
h. Pubblicità □ □ □ 
i. Adozione del marchio “spiga barrata” □ □ □ 
j. Luogo di produzione □ □ □ 
k. Valori nutrizionali □ □ □ 
 
12. Quali prodotti senza glutine a marchio del supermercato vorrebbe migliorare e in 
che cosa? ________________________________________________________ 
 
 
Sezione C: Dati demografici 
 
N.B. Le domande che seguono non potranno ricondurre in alcun modo a Lei, servono 
soltanto ad analizzare in modo aggregato le risposte fornite precedentemente. Grazie per 
la collaborazione!  
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Sesso:   Femmina    Maschio   Anno di nascita: _______ 
 
Titolo di studio: 
a.   Nessun titolo 
b.   Licenza elementare 
c.   Licenza media inferiore 
d.   Diploma  
e.   Laurea 
 
Professione: 
a.   Imprenditore 
b.   Libero professionista 
c.   Commerciante 
d.   Dirigente/Quadro 
e.   Insegnante 
f.   Forze armate 
g.   Impiegato 
h.   Operaio 
i.   Casalinga 
j.   Studente 
k.   Pensionato 
l.   Disoccupato 
m.   Altro (specificare)_________________ 
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ALLEGATO 2: VERBALE DEL FOCUS GROUP 
 
Moderatore: Linda Gonnelli 
Partecipanti: 
 
 
 
[Illustrazione finalità Focus Group, poi compilazione e raccolta schede il cui contenuto 
è quello esposto nella tabella precedente.] 
 
Nome 
Motivo 
della 
presenza 
Shopper - 
Consumer 
Dove 
fanno la 
spesa? 
Marche senza 
glutine 
acquistate 
Luogo di 
acquisto 
prodotti 
senza glutine 
Anna 
Lucia 
Celiachia 
certificata 
Shopper - 
Consumer 
Conad 
Coop Pam 
Eurospin 
Coop 
Germinal 
Schär Barilla 
Farmacie, 
Supermercati 
Cinzia 
Gluten 
sensitivity 
Shopper - 
Consumer 
Conad 
Coop 
Coop Supermercati 
Emilia 
Gluten 
sensitivity 
Shopper - 
Consumer 
Conad 
Eurospin 
Conad Schär 
Eurospin 
Supermercati 
Federico 
Celiachia 
certificata 
Shopper - 
Consumer 
Conad 
Mamey 
Schär 
Nutrifree 
Agluten 
MassimoZero 
Biaglut 
Farmacie, 
negozi 
specializzati 
Gabriella 
Convivenza 
con celiaco 
Shopper Conad Conad Supermercati 
Romina 
Allergia al 
glutine con 
figlia 
celiaca 
certificata 
Shopper - 
Consumer 
Conad 
Coop 
Schär Biaglut 
Barilla 
Negozi 
specializzati, 
Supermercati 
Sergio 
Convivenza 
con affetto 
da gluten 
sensitivity 
Consumer 
Conad 
Eurospin 
Conad Schär 
Eurospin 
Supermercati 
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Linda: allora, qual è il punto? Che io in realtà non faccio marche industriali nella tesi; 
farei la differenza fra marche commerciali e industriali. Avete mai sentito parlare di marca 
commerciale? 
Tutti: no... mai…  
Linda: ecco in realtà la marca commerciale la usiamo tutti, perché non è altro che il 
nome delle marche del supermercato, tipo marchio Coop o Conad. Quindi io devo vedere 
come queste aziende lo affrontano. Ho visto che tutti comprate prodotti di queste ditte. 
Quindi come vi ci trovate con questi prodotti senza glutine di marca del supermercato? 
Emilia: bene! 
Cinzia: anche io mi trovo bene. 
Gabriella: io per esempio uso la farina AC Conad, che è l’unica che quando si fa il 
prodotto, tipo pane e pizza così, che mi sta più insieme. Sennò io se devo fare un dolce, 
se voglio che non si sbricioli, devo fare un misto di farine, anche per il pane. 
Romina: io per esempio compro per il 90% al negozio specializzato. 
Emilia: Mamey24?  
Romina: si. A Pontedera. 
Federico: eh anche io. C’ero stamani. 
Emilia: il difetto di Mamey è che costa caro. Noi siamo intolleranti senza… 
(certificazione, ndr) e quindi c’è da comprare tutto, quindi si va dove costa meno. Ora s’è 
scoperto l’Eurospin e quindi… 
Romina: però noi purtroppo avendo i buoni, nonostante di poco, si va lì perché anche 
lì dipende cosa scegli. Per esempio Giulia (la figlia celiaca, ndr) per un po’ di tempo ha 
                                                          
24 Mamey è una catena in franchising di negozi specializzati nei prodotti senza glutine. È presente solo in 
poche regioni d’Italia, ossia Emilia Romagna, Friuli Venezia Giulia, Lazio, Lombardia, Marche, Puglia 
Toscana e Veneto, con una più marcata concentrazione di punti vendita in Toscana (8 punti vendita, di 
cui uno di prossima apertura a Prato). 
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mangiato un tipo di prodotto della BiAglut che costava l’ira di Dio, per cui lei che mi 
mangiava 2 merendini a colazione… Cioè i buoni mi ci volevano per la colazione, e il 
resto lo compravo. Ora usa i plum-cake della Céréal che si trovano anche alla Coop per 
cui riesco... 
Federico: eh alla Coop costano di meno. Come la pasta. 
Romina: sì però spesso anche la Barilla, lui si attiene molto vicino al prezzo del 
supermercato, per cui... a parità di prodotto a volte... è che lì ci trovo farine dove il pane 
mi viene eccezionale. La Farmo non si trova al supermercato, e con la Farmo viene un 
pane che è la fine del mondo. 
Federico: io non la conosco. 
Gabriella: lui quella farina lì non la prende mai, però tutte le ricette che ho travato, c’è 
sempre la farina della Farmo mescolata con altre. 
Romina: io siccome c’ho il Bimby, per cui l’impasto... Il pane lo faccio nella macchina 
del pane, per l’impasto uso la ricetta del Bimby: per cui si usa BiAglut, mi sembra in 3 
parti, poi si usa Farmo e poi Glutafin che serve un po’ da collante. 
Gabriella: ah vabbè col Bimby! Anche noi si fa da noi il pane. E io ci metto anche la 
Maizena, un pochino ce ne metto sempre. 
Emilia: a me mi piace quello lì a fette che trovo al Conad. Vabbè si sa, per forza quello 
fresco è più buono. 
Federico: io a volte ho preso anche quello coi semi. Perché il gastroenterologo mi ha 
mandato dal nutrizionista, e lui mi ha detto che mangio poche fibre. Nelle farine di mais 
e di riso fibre ce ne sono poche, e nella maggior parte dei prodotti per celiaci sono fatte 
con farina di mais e di riso. Quindi mi ha detto “Attento mangia anche farine più ricche 
di fibre, tipo amaranto, quinoa o grano saraceno”. Ora mangio quelle lì. 
Sergio: noi il grano saraceno si mette nella minestra ora. 
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Federico: eh perché mais e riso sono povere... e ci mettono i grassi, oli, olio di palma… 
Romina: infatti se si dice no?... sai quanti… male comune: “ah mangi anche te senza 
glutine? Così dimagrisci.” perché la mentalità, cioè il pensiero dei comuni mortali, quelli 
che comunque non sono... è questo. 
Federico: eh infatti. E non è vero nulla. 
Romina: anzi! Perché sono… anche più calorici! Ragazzi, sostituire il glutine…. 
Anna Lucia: esatto, anche quando l’ho spiegato io, non ci credevano, mi dicevano “ah 
vabbè tu sei magra perché mangi senza glutine.” No, io sono magra perché sono celiaca! 
Che è tutto il contrario! Ti cambia proprio l’assorbimento. 
Gabriella: certo, uno è magro perché non mangia più le cose di prima. A lui disse il 
dottore… come era? Che se mangiava, moriva. O insomma qualcosa del genere... Da 
quando fa la dieta giusta ha preso 30 chili, perché era magrissimo eh. Di prove ne ha fatte 
tante. 
Emilia: eh ma tante volte non si vede dalle prove. 
Cinzia: la sensibilità non si vede, perché se quando fai la prova non c’è il carico di 
glutine, non si vede. 
Linda: ora Romina diceva che usa queste 3 farine. Avendo provato anche altre farine, 
tipo Coop, Conad. Con queste viene peggio? 
Gabriella: lui lo fa con la ditta Schär. Però la farina Conad è perfetta. Se fai una cosa 
a mano, tipo panini, schiacciata, pizza. Si vede ormai ho imparato con quella lì, ormai è 
garantito che mi viene bene. 
Emilia: ma ci aggiunge qualcosa? 
Gabriella: no. Quando faccio con la farina AC Conad, no! Se adopero le farine che 
porta lui, allora le devo mescolare sennò non mi viene. 
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Emilia: e che lievito ci mette? io a volte ho provato a fare la schiacciata e invece non 
è che mi è venuta tanto bene. 
Gabriella: dipende. O fresco o in bustina che è più comodo. 
Romina: io non le adopro più. Io è tanto che non adopro più quella Coop per esempio, 
perché all’inizio non mi venivano, non mi stavano insieme, mi prendeva il nervoso, e poi 
allora ho cominciato a cambiare, ad esempio mi trovavo molto bene con quella della DS. 
Federico: ah sì quella confezione gialla e blu. 
Romina: esatto! Con quella mi veniva bene tutto, la pizza i dolci, poi vabbè, comprai 
il Bimby, e lì ci sono queste dosi e mescolo tutto lì, 3 farine in percentuale, poi la metto 
in mescolatrice, e con quello lì schiacciate e pizze li confondi con quelli normali 
Linda: io ho letto che i pani a fette, o pronti in generale, spesso sono cattivi 
Federico: io personalmente ho provato quelli surgelati e non li compro più perché non 
mi piacciono in generale. Il peggiore è Nutrifree. Invece il pane a fette, anche coi semi di 
quinoa, quello mi piace, o di lino… 
Romina: mamma mia Nutrifree! Zero! Anche nelle pizze c’è una bella differenza. 
Comunque poi il trucco è magari anche un pochino scaldarle. 
Tutti: sì sì brava. 
Anna Lucia: io non ne consumo tanto pane. Al massimo me lo porto al lavoro facendo 
i panini. Ho provato quello Coop ma pur mettendolo in frigorifero mi è andato a male, è 
comparsa la funga. 
Emilia: a me piace anche ghiaccio di frigorifero. Perché va tenuto in frigo sennò si 
sciupa subito. Mi ridica un po’ quelle farine che ha detto prima che me le scrivo! 
Romina: allora Farmo, Glutafin e BiAglut. 
Gabriella: sì sono le 3 classiche che trovi sempre nelle ricette. Ma io non le uso perché 
non me le porta. Ma tanto mi trovo bene con quella lì Conad. 
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Emilia: perché io non ci guardo mai alle marche. Io le prendo punto e basta senza stare 
a perdere tempo. Tanto ormai il pane prendo sempre quello, mi ci trovo bene, anche 
ghiaccio, non mi interessa, anche d’inverno. 
Romina: ora ad esempio il Mulino Bianco ha fatto i cracker, e sono buoni perché io 
prima testo su di me, poi faccio assaggiare a mia figlia. Certo, il mio gusto è diverso, ma 
ormai grossomodo so anche i suoi e quelli sono proprio buoni! 
Cinzia: sì li ho provati anche io. Sono buoni. 
Federico: sì oltre ai cracker ha fatto anche i biscotti il Mulino Bianco. A me però 
personalmente non piacciono. Li ho comprati una volta sola e mi è bastato.  
Romina: ecco dei cracker che proprio non mi piacciono sono quelli Galbusera perché 
si sbriciolano. Del Mulino Bianco non si sbriciola niente! 
Federico: è vero! Quelli Galbusera si sbriciolano, però mi piace il sapore. Beh ognuno 
ha i suoi gusti. 
Emilia: sì è vero quelli Galbusera si sbriciolano. Bene! Allora quelli Mulino Bianco 
me li segno e li provo. No perché noi praticamente abbiamo iniziato col nostro figliolo 
quando aveva 2 anni. Poi dopo ho cominciato io. Poi si pensava che dovesse passare 
questa cosa, è perché all’epoca dicevano così. 
Romina: sì, dicevano fosse malassorbimento. 
Emilia: no no passava dopo un periodo di disintossicazione, perché mi dicevano che 
l’organismo era saturo. Poi invece no, non è vero, perché è un problema che ti porti tutta 
la vita, quindi senta quanto tempo è che combatto col glutine. Ora è sposato. Ovviamente 
fa da sé, ma prima tutte queste cose non c’erano. Ora ci sono finalmente! 
Romina: eh sì anche io quando ho iniziato con Giulia c’erano proprio 3 cosine con il 
riso. 
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Emilia: noi s’andava da Salza a Pisa, che faceva il pane con i semi di carrube. Lo 
faceva solo Salza a Pisa, sicché si veniva qua a prenderlo, 2-3 panetti, si metteva in frigo. 
Però anche ora tante cose non mi fido nemmeno, quindi per esempio anche la farina, 
adopro quella di riso per infarinare, o per le polpettine, e le altre farine, anche se faccio i 
dolci, vedo che poi insomma... vabbè li mangio uguale. Però… 
Gabriella: ma perché deve fare il mix di farine e gli viene bene. 
Linda: e rimanendo sui cracker, quelli Coop e Conad come sono? 
Federico: sono buoni. 
Cinzia: anche secondo me sono buoni. 
Romina: quelli Coop sono buoni, ma quelli Conad non li ho mai assaggiati. E 
comunque cracker se ne mangiano pochi, anche la Giulia a scuola si porta i panini con 
l’affettato. In compenso sono buoni i wafer della Coop. 
Emilia: per me il problema dei wafer è che li fanno sempre alla cioccolata e io non la 
posso mangiare. 
Linda: Per quanto riguarda la pasta? Marchio Coop, Conad… 
Federico: no no. Io compro Le Veneziane. 
Anna Lucia: anche io Le Veneziane. 
Romina: io di pasta o Barilla o sennò da quando s’è iniziato solo BiAglut. O Garofalo 
che la fanno ora. 
Federico: io provai Barilla ma ora ho trovato Massimo Zero, che ce l’ha anche il 
Mugnaini25. E ha tanti formati, la pasta da minestra, stelline, anellini, spaghetti, fusilli, di 
tutto. E anche di consistenza è buona. 
                                                          
25 “Farmacia Mugnaini s.n.c. – Health and Beauty” è una farmacia a San Giuliano Terme (PI) che ha, fra le 
altre cose, un vasto assortimento di prodotti senza glutine. 
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Romina: ora ho assaggiato anche Rummo, ho provato le penne ed è sullo stile Voiello, 
sembra trafilata al bronzo, resta un po’ più dura però è buona. Ora uso Barilla anche 
perché è più economica. Poi per tante cose comunque la mia figliola ci guarda anche da 
sé, anche una caramella, se non gli torna non la mangia. 
Federico: quello anche io. Se vado al supermercato e vedo scritto “senza glutine” la 
compro. Se nel prontuario non c’è, io non la compro. 
Romina: no no quello nemmeno noi. 
Gabriella: per esempio se per me c’è una ditta che può non esistere più è la Scotti. Io 
non la comprerò più in vita mia perché: esce fuori il prontuario e ci sono i suoi prodotti. 
Dopo 3 o 4 mesi gli arriva a lui l’aggiornamento e la Scotti ha ritirato perché non era più 
in grado di mantenere... E io non mi fido più! Scusa te non sei serio: entri nel prontuario 
e poi esci perché non sei più in grado? Cosa vuol dire? 
Anna Lucia: vabbè io avevo provato dei prodotti Scotti, tipo la pasta e non mi 
piacevano per nulla! 
Romina: sì è vero! Eppure aveva tanti prodotti, anche i preparati, ma non li ho mai 
usati. 
Cinzia: io a volte ho comprato le gallette di riso Scotti, ma non le compro più, le fanno 
in Albania! O Romania, non mi ricordo. Insomma ora compro quelle Coop.  
Linda: ma la Scotti ha il marchio spiga barrata ho visto. 
Gabriella: non mi interessa, io non mi fido uguale. Sì quello glielo danno quando entra 
nel prontuario. Diamine, se hai il marchio spiga barrata è garantito, ma dopo questo 
scherzetto, non mi piace più, mi sono sentita presa in giro. 
Federico: il problema è che se te hai il marchio spiga barrata, e dopo 3 mesi esci dal 
prontuario, il prodotto in commercio ci rimane uguale e la gente non lo sa perché nessuno 
li toglie dagli scaffali, e anzi li riempiono fino a quando in magazzino non hanno finito.  
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Emilia: io poi c’ho il problema anche dei latticini. 
Federico: anche io. 
Anna Lucia: anche io. 
Gabriella: anche lui anche da piccino. Formaggi e latte fin da piccino. Bastava 
prendesse un po’ di latte e gonfiava tutto. 
Linda: ma quindi vi hanno detto che c’è correlazione fra intolleranza a glutine e 
lattosio? 
Anna Lucia: sì, così dicono. 
Federico: la maggior parte dei celiaci sono anche intolleranti al lattosio. 
Romina: Giulia invece deve stare attenta agli zuccheri per via della glicemia a causa 
dell’ereditarietà. 
Federico: anche io, stesso discorso. Eppure nei prodotti per celiaci gli zuccheri ci sono 
e anche tanti. 
Emilia: poi ora c’è anche il discorso dell’olio di palma. 
Gabriella: già anche quello fa male. Ed è in tutti i prodotti. 
Cinzia: l’olio di palma non fa male, io ho la rivista fondamentale dell’AIRC, è come 
un qualsiasi altro olio vegetale. È uscito il putiferio per il discorso delle palme e della loro 
deforestazione, ma a parità di olio vegetale non è più tossico di altri oli che poi friggi e 
diventa tossico. 
Romina: anche perché quanti prodotti dovrebbero togliere dal mercato? A partire dalla 
Nutella! La Coop li ha tolti secondo me perché ha fatto una campagna indirizzata a quella 
problematica perché non ha senso, per immagine. 
Cinzia: esatto, lo ha fatto solo per far vedere che lei è brava, è solo una questione 
economica, di mercato, di vendere di più dopo aver scritto “senza olio di palma”. 
Gabriella: mah sinceramente non lo so eh. 
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Cinzia: io ho letto la rivista di Veronesi. Ma se scaldi qualsiasi olio, è uguale! L’olio 
di soia poi chissà cosa c’è. La soia è il più geneticamente modificato al mondo. 
Federico: anche il mais! Il seme è rosso ma il chicco è giallo, e se semini il chicco, il 
frutto non nasce se non modifichi il seme. 
Linda: capisco. Tornando alle marche: un confronto di marche. Vedo che avete scritto 
tutti che fate la spesa principalmente al Conad, e qualcuno Coop. 
Sergio: e noi a Eurospin. 
Gabriella: sì Eurospin ha tanti prodottini, ma ho visto che sono principalmente 
stranieri, e a lui hanno detto di mangiare italiano. 
Linda: perché? Qui c’è più attenzione? 
Federico: si faceva l’esempio di quinoa e altri come l’amaranto; dove lo fanno? In 
centro-America, e lì lo lavorano. Da lì arriva in Italia e dove lo mettono? Lo mettono nei 
container, per conservarlo ci possono dare prodotti che in Italia sono vietati. Non tutti 
seguono lo stesso percorso di certificazioni italiane. In Italia sono più rigidi per i controlli. 
Linda: e per quanto riguarda i marchi Conad e Coop. Alla fine però preferite comprare 
Schar, e presso negozi specializzati. Ma al di là dei buoni che spendete in questi negozi, 
come qualità del prodotto? Che differenze ci sono? Ce le trovate? 
Romina: io li ho provati, anche le farine per esempio, ma riesco a fare una cosa buona 
con quelle lì, magari buona per me, i gusti poi sono diversi, il pane che faccio io alla 
signora potrebbe non piacere. Ho fatto questi confronti, non solo per le farine, fra le varie 
marche, per esempio all’inizio la farina Coop non era divisa pane e pizza, poi l’hanno 
separate, però non mi piaceva. Invece ora mi viene bello soffice e cuoce bene, lievita 
bene, come il pane normale, si asciuga. Io l’ho vista questa differenza fra marche. Magari 
ora sono anni che le ho abbandonate quelle Coop, ci voglio credere che sono migliorate 
in questo tempo, però ormai l’abitudine… però della Coop ho provato anche le focaccine. 
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E quando le apri hanno quell’odore di forte, di alcol e non mi piacciono. Quando apri il 
pane casareccio a fette della Schär questo odore non lo senti, senti il profumo del pane, 
ed è conservato alla stessa maniera. Quindi qualcosa di diverso c’è. 
Anna Lucia: anche io ho riscontrato questa cosa nei pani a fette. Oltre al fatto che si 
sciupa subito se non lo consumi presto. Invece il pane Schär mi dura anche una settimana 
senza rovinarsi. 
Romina: la stessa cosa, ho provato il pan carré della Coop per fare i toast, specialmente 
d’inverno ci si cena, e non c’è niente a che vedere con quello Schär. Loro lo fanno anche 
con le fibre a bauletto già affettato, o sennò bianco, ed è buonissimo e i toast vengono 
fantastici. 
Federico: quello Schär l’ho comprato anche io qualche volta ma non mi riusciva 
mangiarlo. Era troppo colloso, quello casareccio. Poi anche Céréal è buono. 
Sergio: sì anche io uso quello lì Schär a bauletto. 
Anna Lucia: senza dubbio Schär è il migliore. 
Romina: quello con le fibre è proprio saporito, ogni tanto li alterno, in virtù delle fibre. 
E poi si mangiano tutti, tanto friggere, non friggo, quindi si mangia tutti, un solo 
tostapane, un solo forno. Anziché friggere butto in forno. Solo per Pasqua ho fritto, ma 
mi sono messa fuori. Il fritto va fatto con amore. In cucina ci vuole passione. Come la 
frolla, anche lì c’ho la ricetta del Bimby. 
Gabriella: e vabbè col Bimby deh! Però mi viene buona anche a me, io la faccio a 
mano con la farina AC Conad. All’inizio usavo la DS. 
Romina: sì anche io e mi ci trovavo bene, e poi non so che fine ha fatto. 
Federico: sì la DS era della Schär, aveva il bollino della Schär. Ora le hanno divise, ci 
sono i mix A, G… 
102 
 
Romina: sì ora uso anche quella BiAglut per dolci. Per la crostata è buona. Come 
Chiaverini. 
Emilia: aspetti, ora me la segno. 
Gabriella: ma guardi che quella AC Conad non è cattiva. 
Emilia: e ci fa la crostata con quella lì? 
Gabriella: sempre! E ci viene molto buona. 
Emilia: ah bene. No, perché io se ho dubbi su come potrebbe venire non mi ci metto 
nemmeno. In cucina mi arrangio, non è che sto tanto lì a provare.  
Linda: tornando ai marchi del supermercato ci fate caso all’etichetta, per esempio al 
produttore? 
Gabriella: giusto sennò si va fuori dal discorso. Io lo guardo, mi porto gli occhiali e ci 
perdo tempo. 
Emilia: no io no, guardo solo se è italiano. 
Anna Lucia: io sì ci guardo spesso. 
Federico: io no, i prodotti Conad li prendo e basta, mi fido. 
Linda: e questi prodotti senza glutine col marchio del supermercato, se uno potesse 
migliorarli, oltre a questo pane brutto, cos’è che uno potrebbe migliorare per renderlo 
migliore? O non so, vedete che mancano dei prodotti? Perché per esempio ho visto che 
Pam non ha praticamente niente, ha solo pasta e biscotti. 
Cinzia: non l’ho mai provata, ma una volta che sono capitata alla Pam c’ho fatto caso 
che non sono molti. 
Romina: no io Pam non li conosco. 
Federico: no è vero a Pam hanno poco a marchio loro. 
Linda: ecco, ci sono dei miglioramenti che secondo voi renderebbero più competitive 
le marche del supermercato? 
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Federico: magari la consistenza. Ci sono dei pani che si sbriciolano. Quello Conad è 
già sfatto dentro la scatola a volte quando lo compri. Lo stesso per i biscotti. Con Schär 
questo non succede. 
Romina: come assortimento poi non c’è paragone se pensiamo a Schär. I supermercati 
bisognerebbe che pedalassero per arrivare ai loro livelli! 
Federico: sono d’accordo. La Schär è come la Ferrari nelle macchine. 
Romina: ora mi incuriosisce però a questo punto chi c’è dietro a Coop. 
Cinzia: io ci guardo sempre. Per esempio la pasta normale Coop la fa Rummo. Se non 
la fa Rummo, la fa Liguori. Io ci guardo sempre. Se compro un prodotto Conad lo stesso, 
l’unica cosa che non capisco a volte chi glieli fa sono i detersivi. Per esempio il burro 
Conad lo fa Parmareggio. 
Gabriella: io per gli affettati per esempio, compro la bustina, perché al banco c’è il 
rischio che ci vadano i bricioli di pane. Dice che se vai lì e gli dici che hai un figliolo 
celiaco, loro sono obbligati a pulirti la macchina, però… 
Romina: però non è corretto, un supermercato, piccolo o grande che sia, quanto gli può 
mai costare un’affettatrice in più? Voglio dire, anche alla Coop, che gli garba no? Fare 
spesso le campagne tutte… eh. Alla gelateria non c’è nulla. Ma almeno fai vedere 
l’impegno! Fai una campagna pubblicitaria che non finisce più, e poi il gelato non ce lo 
possono mangiare, l’affettato, ti trovi in difficoltà, quindi vado in macelleria. Ma se 
volessi risparmiare sul prosciutto? 
Sergio: sì è vero nei Conad piccini non dividono il bancone. 
Gabriella: per esempio al Penny ci sono le bustine dell’affettato, alcune sono Citterio. 
Al Conad Citterio non è senza glutine. Com’è questa storia? Perché il Penny che non è 
un… “supermercato classico” diciamo… cioè… 
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Cinzia: ma avrà uno stabilimento a parte. Come la Barilla, avrà lo stabilimento apposta 
senza glutine. 
Emilia: comunque la roba Conad è meglio di quella Coop. Anche la pasta. 
Sergio: sì è vero. 
Linda: ah ok. Però ho visto che Coop ha molti più prodotti senza glutine rispetto a 
Conad. 
Romina: quello è vero, come assortimento è più grande.  
Federico: il Conad ha il pane, la pasta, i grissini, i muffin bianchi e al cioccolato e 
basta. Vabbè il pane non è tanto buono, la crosta è tutta staccata. 
Emilia: poi ci sono i biscotti anche alla marmellata, e sono molto buoni. Volendo ci 
sono anche alla cioccolata. 
Federico: sì, di sapore i prodotti Conad sono molto buoni. I biscotti Coop invece li ho 
comprati una volta sola, poi non li ho più comprati. 
Linda: e per quanto riguarda i surgelati? Li avete mai usati a marchio Coop e Conad? 
Addirittura ho visto che Coop ha lanciato le lasagne, le crocchette… 
Gabriella: no no, noi si fanno in casa! 
Romina: io li ho usati i surgelati, ma sinceramente solo Schär. 
Emilia: io in settimana ho provato la pizza Buitoni, perché è anche senza lattosio. 
Come impasto è buono, ma come pizza… non sa di pizza! 
Romina: alla mia figliola quella non gli piace, invece quella margherita Coop l’ha 
rimangiata. 
Anna Lucia: io ho provato quella Conad ma sinceramente non mi è piaciuta molto. 
Quindi in generale le pizze surgelate le evito e le compro in una pizzeria di Cascina. 
Federico: io vado a Calcinaia, c’è una botteghina dove li fanno da soli questi prodotti 
da forno, la schiacciata… 
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Anna Lucia: il problema è che a volte certi prodotti senza glutine devi evitarli perché 
hanno comunque il lattosio. E come dicevamo prima, spesso hai problemi sia col glutine 
che col lattosio. 
Gabriella: è vero, anche se ora si trovano più cosine. Oddio, alla Coop c’è un macello! 
Perché io ci trovavo sempre un prodotto, faccio una domanda dato che a volte li levano 
dall’assortimento, mi hanno risposto “oh se ce lo ha sempre comprato, ce lo ritroverà” 
Emilia: ecco, bel discorso. Io alla Coop ci compravo sempre i capellini “Le 
Veneziane”. Come pasta è la migliore, soprattutto le tagliatelle. 
Gabriella: sì è vero, ma lo stesso marchio venduto in farmacia è un po’ diverso. 
Federico: sì, in farmacia hanno un nome “Le Asolane”, al supermercato “Le 
Veneziane”. Cambia colore della scatola e prezzo. Al supermercato costa un terzo di 
meno. 
Linda: ok. Quindi ricapitolando la prima cosa che considerate nella scelta di una marca 
è ovviamente il gusto, perché ci sono cose che fanno proprio schifo. Giusto? Come la 
vedete? 
Gabriella: brava! Non tanto il prezzo. Tanti se ne approfittano. Non solo, va detto che 
il prodotto costa. Per esempio, quelli che sono iscritti, non è che glielo fanno gratis, il 
marchio “spiga barrata” costa. Ed è logico che poi anche quello va a finire sul prodotto 
finale. 
Sergio: chissà che interessi ci sono. 
Romina: infatti ci si spiega come mai questa famosa pillola non esca fuori. 
Federico: a me l’hanno sconsigliata. A parte che non c’è ancora.  
Linda: che pillola?  
Federico: In pratica se te vuoi andare tipo a un matrimonio, prendi questa e mangi cosa 
ti pare. Lo puoi fare però solo una volta ogni tanto, a distanza di tempo. 
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Anna Lucia: uguale per il lattosio. 
Romina: ho visto che i primi posti dove le trovi sono Svizzera e Città del Vaticano. 
Ma qui ancora non ci sono. Sui giornali ci sono. 
Emilia: ma io non mi fiderei, sto troppo male quando prendo il glutine. 
Federico: e poi che te ne fai? Per una volta? 
Emilia: ma comunque ora, dove vai, vai, pizzerie e ristoranti sono organizzati se si 
dice. 
Romina: eh ma bisogna stare comunque attenti, perché se ti cuociono il riso nella 
pentola della pasta stai comunque male! 
Gabriella: per esempio noi la ditta Giusto l’abbiamo eliminata perché mangiando quel 
pane lì, sembrava migliorato nel gusto, quindi lui ne mangiava parecchio. Insomma si 
risentì male, gli ritornarono tutti i villi intestinali abbassati, non stava in piedi. Per via di 
quei prodotti lì. 
Linda: oltre a guardare il sapore, nella scelta, avete la possibilità di scegliere fra diversi 
formati, per esempio, o vi vedete limitati in certe cose? Per esempio vi capita di pensare: 
“Beh io in realtà sceglierei in base a questo principio però mi tocca adeguarmi?” magari 
vi siete accorti che in altre circostanze adottereste altri metri di misura. 
Gabriella: beh sì dipende dove vai. Per esempio nella farmacia Mugnaini c’è una 
varietà incredibile! Un assortimento molto più grande rispetto agli altri. Al supermercato 
è diverso. Non stanno dietro a questa varietà. 
Federico: sì questo negozio a Pontedera, Mamey, solo a girarlo tutto, ti ci vuole un 
mucchio di tempo. C’è anche tutto il reparto del fresco. 
Romina: non c’è dubbio che nel campo del senza glutine si sceglie bene se vai al 
negozio, dove c’è tanto assortimento. 
Gabriella: sì, c’hanno addirittura i merendini tipo le Fieste. 
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Linda: ricapitolando: le marche Coop e Conad… 
Federico: poco… 
Emilia: sì insomma qualcosa è buono, in genere nel Conad è meglio. 
Linda: ok, però al di là del fatto che si scelgono le marche in base al sapore, secondo 
voi è credibile che un supermercato, tipo Coop, faccia prodotti senza glutine? Cioè ci si 
può fidare in generale? Perché si parla di prodotti particolari che se non ci si sta attenti, è 
pericoloso per la salute. 
Federico: dipende. Se c’è il marchio spiga barrata mi fido. 
Anna Lucia: esatto, anche io mi fido di quello. 
Romina: è ovvio che ti fidi, perché comunque dietro c’è un grande marchio, sennò 
spariamoci! L’unica cosa è che in qualcosa andrebbe rivista un po’ la qualità e non puoi 
confrontare l’assortimento con altre marche. 
Federico: e poi vabbè, per quanto riguarda il prezzo, è chiaro che al supermercato costa 
meno. Lo stesso identico prodotto costa meno, a volte anche la metà o un terzo meno 
rispetto al negozio. Magari da Mamey c’è la possibilità di fare la tesserina, tipo quella 
Coop, per avere gli sconti. 
Anna Lucia: io per esempio, che vengo dalla Sardegna, e questi negozi li giro, ho visto 
che qui la roba costa molto meno. 
Federico: sì, dipende dalle Regioni. Per esempio io so che in alcune regioni del Nord 
Italia l’erogazione dei buoni è diversa. 
Anna Lucia: sì, qui ai maschi mi pare danno 130 euro, alle femmine 110 e vedrai ai 
bimbi meno. 
Romina: con la mia figliola siamo partiti da 130 ora siamo a 110. 
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Federico: sì prima era 130 euro per tutti, dal 2013 hanno levato 5 euro agli uomini e 
20 euro alle donne. Forse perché, mi ha detto la farmacista, che molta gente non li 
consuma tutti. E se l’USL vede che non li consumi, li abbassa. 
Gabriella: ma allora per fare una cosa del genere vuol dire che in tanti non li 
consumano tutti. 
Anna Lucia: e poi danno una percentuale per il salato e una per il dolce. In Sardegna 
facevano così. Una ragazza sarda che conoscevo, che consumava poco dolce perché glieli 
faceva sua mamma in casa, le passavano più salto che dolce. Ma in tutte le ASL stanno 
riducendo le quote. 
Federico: certo perché poi i celiaci aumentano, allo Stato gli si costa… quindi secondo 
me s’andrà sempre peggio. 
Linda: ok, quindi se c’è il marchio spiga barrata, a prescindere dalla marca, ci si fida. 
Tutti: sì sì 
Federico: sì, o anche se c’è la scritta “Senza glutine” io la compro.  
Gabriella: se c’è scritto “non contiene fonte di glutine”, non si compra però. Che poi 
sai qual è l’assurdo? Che la gente non è informata quindi è capitato che se vedono la 
scritta “senza glutine”, per esempio, sui wurstel, si sono lamentati dicendo “se il glutine 
ci deve essere io ce lo voglio”, e non ci pensano che ci sono cose che per forza di cose 
sono senza glutine! Questo perché c’è disinformazione. C’è gente che pensa che sia il 
glutine quello che ti “gonfia”. 
Anna Lucia: è vero, c’è ignoranza, e a volte è colpa anche della pubblicità. 
Sergio: è vero, e ci sono le persone più sensibili che poi… 
Gabriella: addirittura ho letto di gente che pensa che questi grani antichi siano meglio, 
che non ci sia il glutine. Tipo il kamut no? Il più carico di glutine che esiste, se non 
sbaglio. 
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Emilia: ecco, io avevo letto che nel kamut non c’è glutine, quindi lo provai ma stetti 
malissimo. 
Gabriella: no no, non esiste, è il più carico di tutti. 
Federico: infatti è il più difficile da digerire. Per tutti. Perché se mangi la pizza, 
sicuramente la mattina dopo un po’ di mal di pancia ce l’hai. 
Linda: vi chiedo un’ultima cosa che mi viene in mente. Emilia prima ha detto che le 
piacerebbero i wafer ma ci sono solo alla cioccolata; ci sono altre mancanze che vi 
vengono in mente? Mi rendo conto che così su due piedi, non è una domanda facilissima. 
Romina: la pasta sfoglia fresca! Per le torte salate. Fino a poco tempo fa la trovavi solo 
surgelata e tutta rotta. Ora almeno la Buitoni la fa. Quella la srotoli, la sistemi, ed è pronta. 
Prima se ti scordavi di metterla fuori, la torta non la facevi. 
Gabriella: è vero! È capitato anche a me. Vedi che bello! Alla fine oggi vale più per 
noi che per te! 
Federico: se mi viene in mente qualcosa poi te lo dico, ma ora come ora c’è tanta roba 
senza glutine. Anche troppa! 
Anna Lucia: sì c’è tutto oggi per i celiaci, c’è l’imbarazzo della scelta. Dolcetti, 
salati… di tutto! L’unico problema è che costano! 
Linda: capisco. Ora vorrei chiedervi una curiosità. In un negozio ho visto che c’erano 
prodotti senza glutine nello stesso scaffale del glutine. Mi sono detta “Qui basta passare 
male un trincetto su una scatola che si apre la confezione”. Voi come la prendete? 
Gabriella: no in certi casi non si guardano nemmeno. Magari c’è chi pensa che sia 
discriminatorio separare. Ma è un’accortezza. Per esempio io ho trovato una farina di riso 
dentro al sacchetto di carta. Quello è sbagliato perché serve la bustina più resistente, in 
quella è più facile contaminare. Anzi questa qui aveva pure la spiga sbarrata. Come hanno 
fatto a dargliela? 
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Cinzia: ma magari c’è la plastica dentro il sacchetto. 
Romina: oppure è carta di quella oleosa. Insomma carta apposta, sottoposta a 
trattamenti particolari. Quella non assorbe. Comunque tutte le marche tipo BiAglut o 
Glutafin sono nella plastica. 
Gabriella: sì sì anche Conad. Ma certi sacchetti nel dubbio li evito. 
Linda: va bene, grazie mille! Direi che abbiamo finito… 
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È assurdo pensare che giunti a un traguardo 
neanche ci arrivi e diventa un ricordo. 
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